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Kolofon	  
	  
Potentialet	  i	  journalistisk	  brug	  af	  social	  media	  data	  mining	  -­‐ en	  undersøgelse	  af	  fordele	  og	  ulemper	  for	  journalister	  i	  algoritmisk	  at	  indsamle	  data	  fra	  sociale	  medier	  	  Integreret	  speciale	  i	  Informatik	  og	  Journalistik	  ved	  Roskilde	  Universitet,	  afleveret	  28.	  januar	  2016.	  	  Specialet	  er	  udarbejdet	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  Caroline	  Jakobsen,	  studienummer	  43139	  	  Specialet	  er	  vejledt	  af:	  Mads	  Kæmsgaard	  Eberholst	  og	  Troels	  Andreasen	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Sidekrav	  Et	  integreret	  speciale	  udarbejdet	  af	  en	  enkelt	  person	  må	  på	  Journalistik	  fylde	  mellem	  60-­‐100	  sider	  á	  2400	  tegn.	  På	  Informatik	  er	  der	  ingen	  omfangskrav.	  Dette	  speciale	  fylder	  199.604	  tegn	  ,	  altså	  83	  normalsider.	  
Tak	  En	  stor	  tak	  skal	  rettes	  mod	  mine	  to	  vejledere	  for	  kyndig	  vejledning	  og	  gode	  råd,	  også	  uden	  for	  almindelig	  arbejdstid.	  Også	  tak	  til	  alle	  informanter,	  der	  generøst	  har	  delt	  ud	  af	  tid,	  viden	  og	  forretningsindsigt.	  Tak	  også	  til	  specialekontoret	  i	  Studiestræde	  for	  at	  være	  in	  it	  together.	  
Forsidebilledet	  er	  et	  meget	  tidligt	  (2006)	  interaktivt	  kort	  over	  blogs.	  Meget	  er	  sket	  siden.	  Lånt	  fra	  http://datamining.typepad.com/data_mining/2006/07/interactive_map.html.	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1. ABSTRACT	  
	  
The	  potential	  in	  the	  journalistic	  use	  of	  social	  media	  mining	  
-­‐	  How	  much	  should	  journalists	  ’listen	  in’	  on	  the	  social	  media	  conversation?	  
Social	  media	  is	  rapidly	  growing	  every	  day	  ensuring	  its	  position	  as	  the	  arena	  for	  millions	  of	  people	  all	  over	  the	  world	  and	  their	  digital	  outputs	  in	  the	  form	  of	  opinions,	  thoughts,	  findings,	  and	  first	  hand	  experiences.	  	  
This	  thesis	  investigates	  whether	  there	  is	  a	  potential	  for	  journalists	  in	  strategically	  using	  algorithms	  to	  collect	  and	  analyse	  conversational	  data	  from	  social	  media	  and	  to	  use	  the	  data	  as	  an	  outline	  for	  news	  coverage.	  	  
Seven	  qualitative	  research	  interviews	  with	  market	  leaders	  in	  social	  media	  mining	  and	  social	  media	  journalists	  provide	  the	  empirical	  basis	  for	  exploring	  the	  potential.	  It	  is	  supplemented	  by	  a	  research	  study	  to	  also	  explore	  the	  theoretical	  potential.	  
Journalistic	  ideals	  and	  standards,	  specifically	  news	  criteria	  and	  normative	  values	  such	  as	  trustworthiness	  and	  fairness,	  are	  used	  as	  a	  professional	  metric	  for	  measuring	  what	  social	  media	  data	  can	  provide	  the	  profession,	  without	  compromising	  the	  rules	  of	  quality	  journalism	  –	  the	  essential	  for	  a	  valuable,	  truthful	  and	  objective	  public	  agenda.	  	  
Although	  the	  results	  cannot	  be	  generalized,	  they	  suggest	  that	  social	  media	  mining	  can	  be	  a	  useful	  tool	  for	  journalists.	  Algorithms	  designed	  to	  detect	  trending	  stories	  and	  patterns	  in	  topics	  can	  narrow	  down	  stories	  with	  actuality,	  sensation,	  conflict	  and	  identification,	  and	  can	  be	  processed	  quickly	  and	  efficiently,	  without	  manual	  labour.	  However,	  it	  is	  also	  implicated	  that	  it	  should	  be	  used	  with	  caution.	  
The	  findings	  indicate	  that	  while	  it	  is	  hard	  to	  ensure	  the	  truth	  and	  reliability	  of	  data	  produced	  by	  social	  media	  users,	  whom	  lack	  the	  journalists’	  ideals	  of	  truth	  and	  objectivity,	  it	  can	  be	  equally	  problematic	  to	  rely	  upon	  the	  algorithms	  ability	  in	  selecting	  appropriate	  social	  media	  content	  to	  cover.	  This	  is	  primarily	  due	  to	  the	  algorithms	  inability	  to	  distinguish	  between	  what	  is	  merely	  gossip,	  what	  is	  biased	  and	  what	  is	  falsified	  content.	  The	  computer	  is	  not	  smarter	  than	  its	  data,	  and	  as	  long	  as	  the	  data	  are	  not	  trustworthy	  and	  the	  integrity	  of	  the	  data	  cannot	  be	  guaranteed,	  is	  it	  advised	  that	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journalists	  perform	  a	  quality	  control	  on	  the	  stories	  selected	  by	  algorithms	  from	  pattern	  detection.	  Although	  performing	  quality	  control	  procedures	  can	  be	  time	  consuming	  for	  journalists,	  as	  well	  as	  compromising	  the	  advantageous	  speed	  of	  social	  media,	  the	  present	  cognitive	  level	  of	  data	  mining	  has	  seen	  these	  procedures	  become	  necessary	  for	  journalists	  to	  maintain	  their	  responsibility	  as	  guards	  of	  a	  truthful	  and	  reliable	  news	  agenda.	  
Further	  work	  could	  advantageously	  look	  into	  ways	  of	  detecting	  the	  data	  that	  is	  actually	  of	  use	  (correct,	  validated	  stories),	  and	  segregate	  the	  false.	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“If	  brands	  and	  organizations	  all	  over	  the	  world	  are	  embracing	  large	  scale	  social	  
media	  monitoring	  data	  to	  enhance	  their	  business,	  can’t	  journalists	  do	  the	  same,	  
writing	  sharper	  and	  more	  informed	  articles,	  and	  ultimately	  contributing	  to	  better	  
journalism?”1	  
	  
-­‐	  Joakim	  Nilsson,	  Social	  CRM	  strategist	  
 	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  https://www.brandwatch.com/2015/06/how-­‐journalists-­‐can-­‐use-­‐social-­‐data-­‐to-­‐create-­‐must-­‐read-­‐content/	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1. KAPITEL:	  INDLEDNING,	  MOTIVATION	  OG	  PROBLEMFELT	  
	  
I	  nærværende	  kapitel	  bliver	  dette	  studie	  overordnet	  præsenteret,	  ligesom	  der	  redegøres	  for	  
den	  overordnede	  præmis	  bag	  det	  og	  den	  bagvedliggende	  motivation.	  	  1.1 MOTIVATION	  Fagfolk	  i	  både	  den	  kommercielle,	  videnskabelige	  og	  den	  journalistiske	  verden,	  har	  længe	  været	  bekendt	  med	  databaser	  og	  muligheden	  for	  at	  lagre	  store	  mængder	  af	  informationer	  for	  f.eks.	  at	  kortlægge	  mønstre.	  Brugen	  af	  data	  er	  således	  ikke	  et	  nyt	  fænomen.	  Men	  at	  udvinde	  data	  fra	  sociale	  medier,	  den	  evigt	  voksende,	  larmende	  og	  fælles	  digitale	  samtale,	  er	  derimod	  et	  relativt	  nyt	  fænomen	  for	  mange.	  	  
Dette	  speciale	  undersøger	  mulighederne	  og	  potentialet	  i	  data	  mining	  af	  sociale	  medier;	  algoritmisk	  og	  analytisk	  at	  indsamle	  viden,	  inspiration	  og	  informationer	  fra	  den	  digitale	  samtale.	  Dette	  med	  journalister	  som	  konkret	  analytisk	  genstandsfelt.	  	  
Den	  overordnede	  præmis	  beror	  på	  det	  belæg,	  at	  de	  sociale	  medier	  flyder	  med	  informationer,	  og	  ud	  fra	  en	  hjemmel	  om,	  at	  journalister	  lever	  af	  informationer,	  er	  påstanden,	  at	  der	  er	  masser	  af	  potentiale	  for	  journalister	  i	  systematisk	  og	  algoritmisk	  at	  dykke	  ned	  i	  de	  sociale	  medier	  og	  blive	  klogere	  heraf.	  
Især	  en	  personlig	  undren	  over,	  når	  den	  journalistiske	  dagsorden	  er	  forsinket	  i	  forhold	  til	  de	  sociale	  mediers	  ditto,	  fordi	  det	  virker	  uoplyst,	  har	  født	  idéen	  om	  at	  undersøge,	  om	  journalister	  ikke	  med	  fordel	  kunne	  ’lytte’	  mere	  til	  sociale	  medier.	  De	  sociale	  medier	  er	  et	  ’her	  og	  nu’-­‐fænomen	  –	  man	  kunne	  måske	  endda	  hævde,	  at	  meget	  starter	  på	  sociale	  medier	  -­‐	  og	  det	  ligger	  i	  journalistens	  DNA	  at	  være	  dagsordensættende	  og	  i	  journalistikkens	  at	  udkomme	  aktuelt.	  Er	  der	  i	  det	  lys	  ikke	  meget	  at	  opnå	  journalistisk	  ved	  at	  bruge	  data	  fra	  sociale	  medier	  strategisk	  i	  sin	  dækning?	  
Den	  tværfaglighed,	  jeg	  har	  opnået	  gennem	  mine	  studier	  i	  Informatik	  og	  Journalistik,	  har	  ofte	  konkret	  udmøntet	  sig	  i	  tanker	  om,	  hvordan	  IT	  og	  journalistik	  kan	  forstærke	  hinanden.	  Dette	  speciale	  er	  ingen	  undtagelse,	  da	  den	  grundlæggende	  tese	  her	  er,	  at	  en	  særlig	  IT-­‐anvendelse	  –	  social	  media	  data	  mining	  –	  kan	  bidrage	  til	  journalistikken.	  I	  det	  følgende	  identificerer	  jeg	  baggrunden	  for	  undersøgelsen.	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1.2 INDLEDNING	  
”In	  the	  same	  way	  you	  do	  not	  have	  to	  be	  a	  professional	  driver	  to	  drive,	  you	  no	  longer	  
have	  to	  be	  a	  professional	  publisher	  to	  publish”	  (Shirky,	  2008:	  66).	  
Med	  fremkomsten	  af	  de	  sociale	  medier	  har	  brugerskabt	  information	  fået	  en	  enorm	  tyngde.	  ’Almindelige	  mennesker’	  har	  fået	  en	  stemme	  og	  en	  arena	  at	  ytre	  sig	  i,	  der	  går	  langt	  ud	  over	  læserbrevet	  og	  debatindlægget,	  som	  de	  var	  henvist	  til	  før	  i	  tiden.	  	  
Det	  er	  ikke	  længere	  forbeholdt	  professionelle	  meningsdannere	  og	  informationsformidlere	  som	  journalister	  at	  være	  majoritetsbidragsydere	  til	  den	  offentlige	  samtale.	  Det	  er	  ikke	  længere	  udelukkende	  op	  til	  journalisten	  at	  være	  agenda-­‐setting	  -­‐	  altså	  at	  være	  den,	  som	  determinerer,	  hvad	  offentligheden	  skal	  mene	  noget	  om,	  og	  også,	  hvad	  den	  skal	  mene	  om	  det	  (McCombs,	  2005:	  246). Alle	  kan	  nu	  producere	  indhold	  og	  sende	  det	  ud	  i	  æteren	  via	  de	  sociale	  medier.	  Det	  har	  vendt	  op	  og	  ned	  på	  den	  eksisterende	  medieorden,	  idet	  ”…the	  inmates	  are	  now	  in	  charge	  of	  the	  asylum	  (…)	  People	  
(…)	  are	  now	  the	  media,	  the	  editors,	  and	  the	  reviewers.	  They	  are	  in	  control…”	  (Delahaye	  Paine,	  2011:	  69).	  	  	  
I	  praksis	  betyder	  det,	  at	  de	  sociale	  medier	  indeholder	  et	  væld	  af	  informationer,	  skabt	  af	  os	  alle	  sammen,	  der	  bliver	  til	  samtaler,	  som	  journalister	  ikke	  har	  faciliteret.	  Historier	  bliver	  fortalt	  og	  vokser	  sig	  ud	  i	  den	  offentlige	  bevidsthed	  uden,	  at	  den	  traditionelle	  presse	  har	  haft	  en	  indvirkning	  (Shirky,	  2008:	  64).	  Journalister	  har	  ikke	  længere	  monopol	  på	  at	  beslutte,	  hvad	  der	  er	  ’news	  worthy’:	  	  
”Until	  recently,	  ”the	  news”	  has	  meant	  two	  different	  things	  –	  events	  that	  are	  
newsworthy,	  and	  events	  covered	  by	  the	  press.	  In	  that	  environment	  what	  identified	  
something	  as	  news	  was	  professional	  judgement	  (…)	  the	  basic	  link	  between	  
newsworthiness	  and	  publication	  held,	  because	  there	  did	  not	  seem	  to	  be	  an	  
alternative	  (…)	  the	  link	  is	  now	  broken”	  (Shirky,	  2008:	  64).	  	  
Således	  kan	  man	  tale	  om,	  at	  der	  hersker	  en	  dagsorden	  på	  sociale	  medier,	  som	  muligvis	  er	  sin	  egen	  –	  uanfægtet	  af	  den	  journalistiske	  ditto.	  Og	  det	  er	  ikke	  uvæsentligt,	  hvad	  der	  foregår	  her:	  
“Social	  media	  is	  increasingly	  home	  to	  civil	  society,	  the	  place	  where	  knowledge	  
sharing,	  public	  discussions,	  debates,	  and	  disputes	  are	  carried	  out.	  As	  the	  new	  public	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square,	  social	  media	  conversations	  are	  as	  important	  to	  document	  as	  any	  other	  
large	  public	  gathering.”	  (Himelboim	  et	  al.,	  2014:	  4)	  
I	  det	  lys	  mener	  jeg,	  at	  det	  giver	  mening	  at	  undersøge	  med	  hvilke	  konkrete	  tekniske	  redskaber	  journalister	  kan	  nærme	  sig	  denne	  dagsorden,	  i	  en	  forventning	  om,	  at	  den	  kun	  vokser	  sig	  større	  og	  stærkere	  og	  bliver	  mindre	  til	  at	  ignorere	  eller	  overse.	  Kan	  journalister	  bruge	  de	  informationer,	  der	  findes	  på	  sociale	  medier	  effektivt?	  Hvordan?	  
Social	  media	  data	  mining	  menes	  her	  at	  være	  et	  muligt	  svar,	  og	  den	  generelle	  præmis	  for	  det	  er	  uddybet	  i	  følgende	  problemfelt.	  1.3 PROBLEMFELT	  Social	  ’networking’	  på	  sociale	  medier	  er	  én	  af	  de	  største	  online	  aktiviteter	  globalt	  set,	  og	  1,96	  milliarder	  mennesker	  over	  hele	  kloden	  er	  en	  del	  af	  socialt	  netværk	  online.	  Det	  anslås,	  at	  tallet	  i	  2016	  stiger	  til	  2,13	  milliarder2.	  Alene	  på	  Facebook,	  det	  største	  sociale	  medie,	  er	  der	  1,49	  milliarder	  aktive	  brugere,	  mens	  mikroblogging-­‐netværket	  Twitter	  har	  304	  millioner	  aktive	  ditto	  (august	  2015)3.	  Alle	  de	  mennesker	  udveksler	  idéer	  hver	  eneste	  dag;	  beretter,	  fortæller,	  tilkendegiver,	  diskuterer,	  deler.	  Sociale	  medier	  genererer	  en	  ’kollektiv	  visdom’	  og	  er,	  med	  sit	  tempo,	  sin	  rækkevidde	  og	  brugervenlighed,	  dagsordensættende	  i	  emner	  fra	  miljø	  til	  politik,	  teknologi	  og	  underholdning.	  De	  sociale	  medier	  er	  med	  til	  at	  ændre	  diskurser	  i	  samfundet	  (Asur	  &	  Huberman,	  2010:	  1).	  	  
Høster	  man	  denne	  form	  for	  informationsdata	  fra	  sociale	  medier,	  har	  man	  en	  enorm	  informationskilde	  at	  analysere	  på	  –	  man	  kan	  nærmest	  sige,	  at	  i	  kraft	  af	  magnituden	  af	  online	  samtaler,	  er	  det	  i	  dag	  i	  praksis	  muligt	  at	  måle,	  hvad	  verden	  taler	  om,	  og	  hvad	  den	  mener	  om	  det	  meste	  mellem	  himmel	  og	  jord.	  Det	  kan	  ikke	  være	  uvæsentlig	  viden.	  
Men	  det	  er	  en	  udfordring	  for	  et	  menneske	  at	  få	  styr	  over	  den	  overordnede	  samtale	  på	  sociale	  medier,	  dels	  fordi	  ens	  personlige	  feed	  er	  personliggjort	  af	  algoritmer	  eller	  hvem,	  man	  vælger	  at	  følge,	  og	  derfor	  ikke	  er	  et	  repræsentativt	  udsnit	  af	  virkeligheden,	  og	  dels	  fordi	  manuel	  overvågning	  er	  tidskrævende	  og	  har	  en	  naturligt	  begrænset	  spændvidde.	  	  
En	  oplagt	  mulighed	  er	  derfor	  at	  involvere	  computeren:	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2	  http://www.statista.com/statistics/278414/number-­‐of-­‐worldwide-­‐social-­‐network-­‐users/	  3	  http://www.statista.com/topics/1164/social-­‐networks/	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”…	  computer	  algorithms	  can	  sort	  through	  the	  huge	  amounts	  of	  databased	  
information	  available	  on	  the	  Internet,	  providing	  public	  interest	  reporters	  with	  sets	  
of	  potential	  story	  leads	  they	  otherwise	  might	  never	  have	  found”	  (Mecklin,	  2009:	  10).	  
Teknologien	  kaldes	  data	  mining;	  en	  måde	  at	  få	  algoritmer	  til	  at	  høste,	  lagre,	  sortere	  og	  udvælge	  data	  fra	  sociale	  medier	  ud	  fra	  opstillede	  metrikker	  ved	  hjælp	  af	  computerkraft,	  der	  kan	  rumme,	  se	  og	  indeholde	  mere	  end	  mennesket	  evner.	  F.eks.	  kan	  man	  ’mine’	  data	  fra	  sociale	  medier,	  både	  brugerdata	  (data	  om	  brugerne)	  eller	  brugerdrevet	  data	  (data	  konstrueret	  af	  brugerne).	  Dette	  speciale	  beskæftiger	  sig	  hovedsageligt	  med	  brugerdrevet	  data.	  
Nogle	  virksomheder	  arbejder	  allerede	  med	  at	  udvinde	  data	  fra	  sociale	  medier	  til	  brug	  i	  journalistik.	  Google	  har	  f.eks.	  lanceret	  en	  række	  værktøjer	  til	  journalister:	  WITNESS	  
Media	  Lab,	  der	  indsamler	  og	  verificerer	  øjenvidne-­‐videoer;	  FIRST	  DRAFT,	  der	  verificerer	  breaking-­‐historier	  på	  sociale	  medier	  og	  YouTube	  Newswire,	  som	  kan	  bistå	  journalister	  i	  et	  finde	  det	  mest	  ’news	  worthy’	  brugerindhold	  på	  sociale	  medier4.	  På	  den	  amerikanske	  Facebook	  er	  det	  muligt	  at	  se,	  hvad	  der	  trender	  blandt	  Facebook-­‐opslag,	  og	  virksomheder	  som	  Dataminr	  i	  New	  York	  lever	  blandt	  andet	  af	  at	  læse	  signaler	  fra	  Twitter	  og	  sælge	  ’tips’	  til	  journalister	  om,	  når	  noget	  er	  på	  vej	  til	  at	  trende	  eller	  generelt	  give	  praj	  om	  mulige	  historier5.	  Derudover	  benytter	  en	  lang	  række	  andre,	  tendentielt	  mere	  kommercielle	  virksomheder,	  ”samtaledata”	  fra	  sociale	  medier	  til	  at	  kvalificere	  deres	  eget	  brand	  og	  generelt	  ’lytte	  med’	  på,	  hvad	  der	  er	  på	  dagsordenen	  blandt	  deres	  kunder.	  
I	  dette	  speciale	  vil	  jeg	  undersøge,	  hvilket	  potentiale	  netop	  denne	  teknologi,	  det	  at	  algoritmisk	  ’høste’	  brugerskabt	  data,	  har	  for	  en	  bestemt	  gruppe	  i	  samfundet,	  nemlig	  journalisterne.	  Journalister	  lever	  af	  informationer;	  at	  afsøge	  information,	  skabe	  information	  og	  videreformidle	  information.	  Journalisters	  eksistensberettigelse	  baserer	  sig	  på	  at	  oplyse	  folket,	  og	  dele	  af	  deres	  job	  er	  at	  forstå	  den	  offentlige	  samtale,	  bidrage	  til	  den	  samt	  være	  i	  kontrol	  med	  den	  offentlige	  agenda.	  Formodningen	  er,	  at	  denne	  teknologi	  og	  denne	  type	  data	  kan	  bidrage	  til	  journalistikken,	  ud	  fra	  en	  overodnet	  tese	  om,	  at	  (analyse	  af)	  dataet	  fra	  sociale	  medier	  og	  den	  fælles	  samtale	  kan	  afstedkomme	  substantielle	  informationer	  skabt	  af	  folket,	  som	  kan	  efterleve	  journalistiske	  krav.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4	  https://newslab.withgoogle.com/programs	  5	  http://dataminr.com/products/	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Spørgsmålet	  er,	  om	  det	  faktisk	  forholder	  sig	  sådan.	  1.4 PROBLEMFORMULERING	  Det	  overordnede	  forskningsspørgsmål,	  som	  udgør	  det	  samlede	  undersøgelsesområde	  i	  dette	  speciale,	  er	  følgende:	  	  
	  
Ø Hvad	  er	  potentialet	  i	  journalistisk	  brug	  af	  social	  media	  data	  mining	  til	  
nyhedsdækning?	  
	  
	  
	   	  
Billede	  1:	  Forsigtigt	  eksempel	  på,	  at	  dette	  studie	  beskæftiger	  sig	  med	  et	  nyt	  empirisk	  
fænomen.	  Tobias	  hjalp	  med	  efterlysning.	  Kilde:	  Twitter	  screenshot	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2. KAPITEL:	  METODE	  
	  
I	  dette	  kapitel	  bliver	  det	  beskrevet,	  med	  hvilken	  metodisk	  og	  teoretisk	  tilgang	  
problemformuleringen	  er	  grebet	  an.	  
	  
Dette	  speciale	  dykker	  ned	  i,	  om	  der	  er	  et	  potentiale	  for	  journalister	  i	  at	  anvende	  data	  mining	  af	  social	  media	  data	  som	  metode	  til	  brug	  i	  nyhedsdækning,	  og	  derved	  social	  media	  data	  som	  evidensgrundlag	  for	  journalistisk	  arbejde.	  	  
Jeg	  arbejder	  grundlæggende	  ud	  fra	  en	  overordnet	  hypotese	  om,	  at	  data	  fra	  sociale	  medier	  har	  journalistisk	  værdi,	  ligesom	  alle	  mulige	  andre	  informationer	  og	  datakilder,	  som	  kan	  tilvejebringe	  en	  journalistisk	  historie,	  opfattes	  at	  have.	  	  
Social	  media	  data	  er	  dog	  en	  forholdsvist	  ’ny’	  datakilde,	  uomtvisteligt	  relativt	  ny	  for	  journalister,	  og	  derfor	  kan	  man	  ikke	  ensidigt	  vide	  sig	  sikker	  på,	  at	  de	  informationer,	  der	  gemmer	  sig	  i	  social	  media	  data,	  partout	  har	  journalistisk	  værdi.	  Min	  tese	  bør	  derfor	  undersøges,	  og	  det	  er,	  hvad	  dette	  speciale	  gør.	  	  
Jeg	  undersøger,	  om	  man	  faktisk	  kan	  præsentere	  social	  media	  data	  som	  journalistisk	  brugbare	  informationer,	  og	  social	  media	  data	  mining	  som	  gangbar	  metode	  til	  de	  informationer	  	  -­‐	  eller	  om	  begge	  dele	  kompromitterer	  nyhedsarbejdet	  og	  de	  journalistiske	  værdier,	  som	  alt	  andet	  lige	  fungerer	  som	  et	  garantibevis	  for	  redeligheden	  	  i	  det	  oplyste	  demokrati.	  	  
Data	  mining	  –	  og	  brugen	  af	  data	  i	  det	  hele	  taget	  –	  er	  en	  kvantitativ	  tilgang.	  Algoritmisk	  mønster-­‐detektion	  i	  datasæt	  er	  en	  systematisk,	  automatiseret	  og	  derved	  meget	  formsat	  tilgang	  til	  informationsindhentning.	  Om	  det	  kan	  bruges	  som	  grundlag	  for	  nyhedsindsamling,	  børe	  blive	  undersøgt	  med	  fokus	  på	  de	  journalistiske	  standarder	  og	  faglige	  normer	  for	  god	  og	  hensigtsmæssig	  nyhedsproduktion:	  
	  ”To	  the	  extent	  that	  a	  quantitative	  turn	  is	  indeed	  occurring	  within	  journalism,	  it	  
becomes	  particularly	  important	  to	  examine	  the	  ways	  such	  a	  turn	  changes	  its	  
alignment	  with	  both	  the	  profession’s	  traditional	  values	  and	  practices	  as	  well	  as	  the	  
public”	  (Coddington,	  2014:	  345).	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Grundlæggende	  er	  dette	  speciale	  derved	  en	  undersøgelse	  af,	  hvad	  social	  media	  data	  kan	  tilbyde,	  og	  om	  netop	  dét,	  som	  det	  tilbyder,	  indebærer	  en	  værdi	  for	  journalisten	  i	  et	  operationelt	  lys	  –	  altså	  med	  øje	  for	  de	  normer,	  journalisten	  –	  til	  gavn	  for	  os	  alle	  -­‐	  er	  underlagt.	  	  2.1 SPECIALEDESIGN	  Overordnet	  søger	  jeg	  at	  besvare	  problemformuleringen	  med	  et	  eksplorativt	  studie	  af	  relevant	  teori,	  konkrete	  empiriske	  eksempler	  og	  eksisterende	  praktiske	  erfaringer	  med	  teknologien	  social	  media	  data	  mining,	  indhentet	  via	  kvalitative	  interviews.	  Det	  hele	  kondenseret,	  bearbejdet	  og	  analyseret	  via	  relevante	  arbejdsspørgsmål,	  der	  understøtter	  problemformuleringen.	  	  
De	  enkelte	  bestanddele	  i	  specialet,	  og	  valget	  af	  dem	  som	  en	  del	  af	  specialedesignet,	  er	  uddybet	  herunder.	  	  
2.1.1 ARBEJDSSPØRGSMÅL	  Rammen	  omkring	  undersøgelsen	  er	  tre	  arbejdsspørgsmål.	  Det	  forventes,	  at	  svaret	  på	  den	  overordnede	  problemformulering	  kan	  findes	  ved	  at	  gå	  i	  dybden	  med	  arbejdsspørgsmålene,	  som	  er	  forankret	  i	  teori	  om	  sociale	  medier	  og	  data	  herfra,	  samt	  de	  journalistiske	  standarder	  i	  nyhedsarbejdet	  og	  nyhedskriterierne.	  	  
Det	  antages	  overordnet	  set,	  at	  mining	  af	  brugerskabt	  data	  fra	  sociale	  medier	  kan	  give	  informationer,	  som	  journalister	  kan	  bruge.	  For	  at	  bekræfte	  dette,	  og	  finde	  ud	  af,	  om	  det	  også	  kan	  ske	  i	  overensstemmelse	  med	  journalistiske	  idealer,	  søger	  jeg	  at	  svare	  på	  følgende	  spørgsmål:	  
A)	  Hvilke	  data	  findes	  i	  brugerskabt	  indhold	  fra	  sociale	  medier?	  
At	  afdække,	  om	  social	  media	  mining	  kan	  gavne	  journalistens	  proces,	  fordrer	  en	  undersøgelse	  af,	  hvilke	  data,	  de	  sociale	  medier	  indeholder.	  Hvad	  er	  det	  for	  indhold,	  der	  florerer	  på	  sociale	  medier?	  Det	  er	  nødvendigt	  at	  identificere	  for	  siden	  at	  kunne	  analysere	  på,	  om	  denne	  data	  har	  en	  tilstrækkelig	  høj	  kvalitet	  og	  er	  pålidelig	  nok	  til	  journalistisk	  brug:	  
”The	  strength	  of	  computational	  journalism	  relies	  on	  the	  integrity,	  quality	  and	  
reliability	  of	  the	  data	  available:	  a	  central	  concern	  for	  both	  journalism	  and	  
information	  technology	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  167).	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B)	  Kan	  social	  media	  data	  bidrage	  til	  en	  nyhedsdækning,	  der	  er	  i	  
overensstemmelse	  med	  nyhedskriterierne,	  altså	  baseret	  på	  aktualitet,	  
væsentlighed,	  identifikation,	  sensation	  og	  konflikt?	  
Nyhedskriterierne	  beskrives	  som	  determinanter	  for,	  om	  en	  mulig	  historie	  er	  ’news	  worthy’,	  altså	  værd	  at	  dække	  journalistisk	  (Caple	  &	  Bednarek,	  2013:	  10).	  Alle	  journalister	  –	  uanset	  om	  de	  ”sidder	  på	  New	  York	  Times	  eller	  Fjerritslev	  avis”	  –	  er	  fælles	  om	  nyhedskriterierne,	  som	  optræder	  i	  journalistiske	  lærebøger	  i	  den	  vestlige	  verden	  (Meilby,	  2006:	  55).	  Derfor	  vurderes	  det	  her,	  at	  hvis	  social	  media	  data	  kan	  bidrage	  til	  en	  nyhedsdækning,	  der	  opfylder	  nyhedskriterierne,	  peger	  det	  i	  retning	  af,	  at	  der	  er	  et	  potentiale	  i	  journalistisk	  brug	  af	  social	  media	  mining.	  	  
C)	  I	  fald	  ja,	  kan	  social	  media	  mining	  så	  også	  ske	  i	  overensstemmelse	  med	  
journalistens	  ideal	  om	  at	  være	  sandhedens	  vogter,	  troværdig	  og	  fair	  i	  sin	  
nyhedsdækning?	  	  
Det	  journalistiske	  løfte,	  som	  journalister	  uddannet	  fra	  Syddansk	  Universitet	  skal	  bekende	  sig	  til	  efter	  endt	  uddannelse,	  lyder	  bl.a.	  således:	  	  
”I	  mit	  virke	  som	  journalist	  lover	  jeg	  hermed,	  at	  jeg	  vedholdende	  og	  med	  åbent	  sind	  
vil	  opsøge	  og	  formidle	  den	  bedst	  opnåelige	  version	  af	  sandheden.	  Min	  journalistik	  
er	  til	  for	  borgerne.	  Jeg	  er	  bevidst	  om	  mit	  demokratiske	  ansvar	  og	  min	  pligt	  til	  at	  
overvåge	  magthaverne.	  Derfor	  vil	  jeg	  følge	  min	  samvittighed	  og	  være	  både	  kritisk	  
og	  selvkritisk.	  Min	  journalistik	  vil	  være	  uafhængig	  og	  fair,	  og	  jeg	  vil	  være	  åben	  om	  
mine	  metoder.	  Jeg	  vil	  bestræbe	  mig	  på	  at	  fremstille	  stoffet	  med	  sans	  for	  
proportioner,	  prioritere	  det	  væsentlige	  og	  gøre	  min	  formidling	  forståelig,	  
interessant	  og	  relevant	  (….)”6.	  
Selvom	  der	  er	  uenighed	  i	  branchen	  og	  blandt	  uddannelsesinstitutionerne	  om,	  hvorvidt	  et	  sådan	  løfte	  behøver	  blive	  sagt	  højt7,	  menes	  det	  af	  mange,	  at	  løftet	  ”…nedkoger	  
faglighed	  og	  samfundsansvar	  til	  en	  bouillonterning	  og	  indkredser	  standsetik	  og	  
professionsnormer,	  som	  alle	  skal	  vedkende	  sig	  for	  at	  kunne	  virke	  autoriseret	  i	  faget”8.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6	  http://journalisten.dk/journalistlofte-­‐ligger-­‐klar	  7	  http://www.etik.dk/medieetik/kommende-­‐journalister-­‐skal-­‐aflægge-­‐løfte-­‐om-­‐etik	  8	  http://journalisten.dk/journalistlofte-­‐ligger-­‐klar	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Derfor	  vurderes	  det	  her,	  at	  hvis	  brugen	  af	  social	  media	  data	  kan	  efterleve	  værdier	  italesat	  i	  blandt	  andet	  journalistløftet,	  er	  det	  en	  determinant	  for	  potentialet.	  
Første	  spørgsmål	  undersøger	  altså,	  hvad	  social	  media	  data	  er	  for	  en	  slags	  data,	  og	  hvilke	  informationer,	  der	  gemmer	  sig	  i	  det.	  For	  at	  være	  sikker	  på,	  at	  et	  ’ja’	  til	  potentialet	  i	  systematisk	  at	  indsamle	  de	  informationer,	  er	  afmålt	  i	  de	  faglige	  normer,	  som	  er	  et	  garantibevis	  for	  redeligheden	  i	  journalistikken,	  er	  de	  to	  øvrige	  arbejdsspørgsmål	  centreret	  omkring	  nogle	  valgte	  branchemetrikker;	  nyhedskriterierne	  og	  det	  journalistiske	  løfte.	  Begge	  er	  faglige	  fænomener	  som	  journalisten	  har	  fået	  indprentet	  og	  bruger	  i	  sin	  arbejdsproces,	  om	  end	  det	  ikke	  er	  deciderede	  værktøjer,	  men	  mere	  rettesnore.	  De	  to	  sidste	  arbejdsspørgsmål	  skal	  kunne	  besvares	  positivt	  for	  at	  jeg	  kan	  antyde,	  at	  der	  er	  et	  stort	  potentiale	  i	  journalistisk	  brug	  af	  social	  media	  mining.	  Jeg	  erkender,	  at	  man	  i	  arbejdet	  med	  at	  undersøge	  potentialet	  kunne	  have	  stillet	  andre	  spørgsmål	  med	  andre	  præmisser,	  f.eks.	  en	  økonomisk	  præmis,	  og	  fået	  andre	  svar.	  I	  dette	  studie	  er	  det	  vurderet,	  at	  ’journalistisk	  værdi’	  kan	  måles	  ud	  fra,	  om	  det	  bibringer	  til	  en	  nyhedsdækning	  i	  overensstemmelse	  med	  nyhedskriterierne	  og	  journalistløftet	  som	  repræsentant	  for	  den	  journalistiske	  etos.	  	  
2.1.2 EMPIRIINDSAMLING:	  INTERVIEW-­‐	  OG	  TEORISTUDIE	  	  Dette	  studie	  analyserer	  den	  mulige	  anvendelse	  af	  en	  bestemt	  teknologi	  i	  et	  konkret,	  fagligt	  felt.	  Derfor	  er	  der	  truffet	  et	  overordnet	  valg	  om	  at	  indsamle	  empiri	  via	  den	  
eksplorative	  fremgangsmåde,	  da	  den	  metode	  kan	  frembringe	  ”en	  kvalificeret	  
begrebsliggørelse	  af	  et	  utilstrækkeligt	  forstået	  fænomen”	  (Olsen	  &	  Pedersen,	  2003:	  186).	  At	  have	  et	  eksplorativt	  behov	  betyder	  nemlig,	  at	  man	  søger	  at	  forstå	  et	  fænomen,	  hvilket	  jeg	  mener	  at	  gøre,	  og	  afdække	  en	  kompleksitet	  (Olsen	  &	  Pedersen,	  2003:	  187).	  Den	  eksplorative	  undersøgelse	  vil	  ofte	  ende	  ud	  i	  et	  forudsigende	  erkendelsesbehov,	  i	  hvilket	  man	  vil	  af-­‐	  eller	  bekræfte	  teser,	  der	  er	  fremkommet	  i	  løbet	  af	  processen.	  Dette	  via	  studier	  af	  eksisterende	  situationer	  og	  anvendelse	  af	  teori	  i	  forhold	  til	  den	  praktiske	  situation.	  Sådan	  kan	  man	  blandt	  andet	  forsøge	  at	  forudse,	  hvad	  der	  sker	  som	  følge	  af,	  at	  et	  fænomen	  forekommer	  (Olsen	  &	  Pedersen,	  2003:	  189).	  Her	  kan	  ovenstående	  arbejdsspørgsmål	  sammenlignes	  med	  teser	  –	  hvordan	  de	  besvares	  giver	  en	  mulig	  forudsigelse	  af,	  hvordan	  ’mødet’	  mellem	  social	  media	  mining	  og	  journalistik	  potentielt	  vil	  udspille	  sig.	  
Jeg	  antager,	  på	  baggrund	  af	  studier	  af	  professionelle	  kilder,	  at	  flere	  kommercielle	  brands	  bruger	  data	  mining	  af	  sociale	  medier	  til	  at	  optimere	  deres	  produkter,	  kommunikation	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eller	  lignende,	  mens	  det	  brede	  journalistiske	  felt	  endnu	  ikke	  har	  taget	  teknologien	  til	  sig,	  ligesom	  forskere	  ej	  heller	  i	  omfangsrig	  grad	  har	  studeret	  krydsningen	  mellem	  journalister	  og	  social	  media	  data	  mining.	  Data	  mining	  af	  sociale	  medier,	  begået	  af	  journalister,	  er	  derved	  et	  forholdsvist	  nyt	  og	  smalt	  fænomen,	  både	  teoretisk	  og	  empirisk.	  Det	  betyder	  imidlertid	  ikke,	  at	  fænomenet	  social	  media	  mining	  overordnet	  set	  er	  et	  ukendt	  akademisk	  eller	  praktisk	  fænomen	  –	  tværtimod	  er	  det	  noget,	  som	  teknologer	  og	  andre	  faggrupper	  end	  den	  journalistiske	  har	  beskæftiget	  sig	  med	  i	  årevis.	  Men	  krydsningen	  er	  forholdsvis	  ny,	  og	  det	  betyder,	  at	  svaret	  på	  problemet	  ikke	  entydigt	  kan	  findes	  i	  eksisterende	  studier.	  Det	  betyder	  også,	  at	  jeg	  studerer	  et	  potentiale.	  
Derfor	  vurderer	  jeg,	  at	  er	  det	  er	  givtigt	  eksplorativt	  at	  søge	  ned	  i,	  hvilke	  udokumenterede	  erfaringer,	  der	  er	  derude.	  Der	  synes	  at	  være	  mest	  indsigt	  at	  hente	  ved	  
kvalitativt	  at	  dykke	  ned	  i	  den	  eksisterende	  praktiske	  viden	  og	  de	  eksisterende	  erfaringer	  med	  teknologien	  i	  felter	  beslægtet	  med	  det	  journalistiske,	  samt	  de	  erfaringer,	  der	  faktisk	  på	  nuværende	  tidspunkt	  er	  indhentet	  med	  teknologien	  i	  det	  journalistiske	  felt.	  Grunden	  til,	  at	  jeg	  ønsker	  metodisk	  at	  læne	  mig	  op	  ad	  andres	  erfaringer	  med	  teknologien	  social	  media	  mining	  er	  også,	  at	  det	  er	  et	  hurtigt	  udviklende	  område,	  og	  jeg	  opfatter	  det	  derfor	  som	  mest	  givtigt	  at	  ’gå	  i	  marken’	  i	  forhold	  til	  at	  få	  frisk,	  ny	  viden	  fra	  virkeligheden.	  Jeg	  undersøger,	  på	  hvilke	  måder	  nogle	  teknologer	  og	  journalister	  allerede	  har	  taget	  teknologien	  i	  brug	  –	  og	  hvordan	  de	  ikke	  har.	  Det	  gøres	  ved	  hjælp	  af	  det	  kvalitative	  interview.	  
Derudover	  er	  der	  foretaget	  et	  teoristudie,	  som	  uddyber	  baggrunden	  for	  de	  fænomener,	  som	  analysen	  beror	  på.	  Der	  er	  derved	  udarbejdet	  fire	  baggrundsafsnit,	  der	  teoretiserer	  over	  nøglefikspunkter,	  og	  som	  manifesterer	  den	  overordnede	  forståelsesramme	  fra	  begge	  fag.	  På	  den	  journalistiske	  side	  dykker	  jeg	  ned	  i,	  hvad	  journalistik	  er	  for	  en	  størrelse,	  samt	  hvordan	  computeren	  historisk	  gradvist	  er	  blevet	  integreret	  i	  det	  journalistiske	  felt.	  På	  informatik-­‐siden	  dykker	  jeg	  ned	  i,	  hvad	  sociale	  medier	  og	  data	  mining	  er.	  	  
Det	  er	  afgørende	  at	  inddrage	  teori	  i	  analysen,	  da	  der	  kan	  være	  uudnyttet	  potentiale	  i	  social	  media	  data	  mining	  i	  forhold	  til	  journalister,	  som	  informanterne	  ikke	  har	  set	  eller	  kan	  sætte	  ord	  på.	  Forskning	  og	  teori	  om	  social	  media	  mining,	  og	  ligeledes	  journalistisk	  teori,	  er	  derved	  flettet	  ind	  i	  analysen	  som	  supplement	  til	  den	  indsamlede	  kvalitative	  empiri,	  således	  at	  jeg	  i	  sidste	  ende	  kan	  indtræde	  i	  en	  informeret	  tredjepersons-­‐rolle	  og,	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så	  vidt	  det	  er	  muligt,	  indtage	  en	  helikopterposition	  i	  et	  forsøg	  på	  at	  komme	  så	  tæt	  på	  et	  validt	  svar	  på	  problemformuleringen	  som	  muligt:	  
”Målet	  med	  et	  interviewstudie	  er	  (…)	  at	  komme	  så	  tæt	  som	  muligt	  på	  
interviewpersonens	  oplevelser	  og	  i	  sidste	  ende	  formulere	  et	  kohærent	  og	  teoretisk	  
velinformeret	  tredjepersons-­‐perspektiv	  på	  oplevelsen	  i	  en	  eventuel	  skriftlig	  
rapport”	  (Brinkmann	  &	  Tanggaard,	  2010:	  31).	  
Ydermere	  inddrager	  jeg	  eksempler	  fra	  virkeligheden,	  når	  de	  understøtter	  analysepointerne,	  herunder	  forskellige	  case-­‐eksempler	  fra	  sociale	  medier.	  
Konkret	  betyder	  det,	  at	  analysen	  er	  drevet	  af	  en	  kvalitativ	  og	  eksplorativ	  empirisk	  undersøgelse	  af	  forskellige	  nuværende	  og	  hypotetiske	  anvendelser	  af	  teknologien,	  som	  analyseres	  i	  lyset	  af	  teori	  om	  teknologien	  og	  journalistiske	  normer	  for	  at	  se,	  om	  der	  her	  er	  et	  match.	  
2.1.3 DET	  KVALITATIVE	  INTERVIEW	  De	  kvalitative	  interviews	  er	  den	  bærende	  empiri.	  De	  er	  foretaget	  mellem	  den	  2.	  oktober	  og	  10.	  december	  2015.	  Jeg	  har	  aktivt	  valgt	  at	  tage	  del	  i	  interviewet	  ved	  at	  gøre	  det	  
dialogisk	  baseret,	  og	  alle	  interviews	  er	  semi-­‐strukturerede.	  Jeg	  har	  forberedt	  mig	  på	  alle	  interviews	  ved	  at	  udvikle	  løse	  spørgsmål	  for	  at	  fokusere	  samtalen.	  På	  forhånd	  fastlagte	  spørgsmål	  fungerer	  som	  styring,	  men	  de	  må	  gerne	  fraviges	  for	  at	  forfølge	  den	  fortælling,	  interviewpersonen	  er	  mest	  forhippet	  på	  at	  fortælle	  (Brinkmann	  &	  Tanggaard,	  2010:	  38).	  Den	  bagvedliggende	  intention	  med	  de	  kvalitative	  interviews	  har	  været	  at	  blive	  klogere	  af	  mine	  informanter,	  og	  derfor	  må	  der	  gerne	  være	  fleksibilitet	  i	  interviewet,	  så	  det	  kan	  udvikle	  sig	  dynamisk	  i	  emnets	  favør.	  Fleksibiliteten	  i	  det	  semi-­‐strukturerede	  oplæg	  tilgodeser	  også,	  at	  jeg	  kan	  tage	  del	  i	  interviewet,	  når	  min	  egen	  viden	  giver	  mening	  og	  kan	  bidrage	  til	  samtalen.	  At	  have	  viden	  om	  det	  undersøgte	  fænomen	  betyder,	  at	  man	  kan	  se,	  hvad	  der	  evt.	  bliver	  overset,	  og	  man	  kan	  se	  flere	  vinkler	  på	  det	  (Brinkmann	  &	  Tanggard,	  2010:	  37).	  	  
Snowball-­‐effekt	  En	  del	  af	  arbejdet	  med	  at	  finde	  relevante	  informanter	  er	  foregået	  eksplorativt	  ved	  hjælp	  af	  snowball-­‐effekten;	  at	  rulle	  bolden	  i	  sneen	  og	  se	  den	  vokse.	  Således	  foreslog	  informanterne	  i	  løbet	  af	  processen	  andre	  relevante	  informanter	  og	  var	  i	  stand	  til	  at	  sende	  mig	  videre	  og	  få	  mit	  projekt	  til	  at	  vokse.	  I	  udredningen	  af	  et	  potentiale	  mener	  jeg,	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at	  det	  giver	  mening	  at	  lade	  de,	  der	  allerede	  forstår	  sig	  på	  fragmenter	  af	  emnet,	  lede	  mig	  på	  vej,	  også	  i	  henhold	  til	  den	  eksplorative	  tilgang	  til	  undersøgelsen.	  
Informanter	  Overordnet	  set	  er	  informanterne	  endeligt	  udvalgt	  ud	  fra	  et	  ønske	  om	  repræsentation	  af	  forskellig	  slags	  viden	  i	  undersøgelsen.	  	  
Jeg	  undersøger,	  hvordan	  data	  mining	  af	  social	  media	  data	  (større	  datasæt	  fra	  de	  sociale	  medier)	  i	  dag	  bliver	  anvendt	  af	  forskellige	  virksomheder	  ved	  at	  adspørge	  dem,	  der	  lever	  af	  at	  sælge	  den.	  Fire	  af	  informanterne	  er	  således	  involveret	  i	  virksomheder,	  der	  leverer	  enten	  social	  media	  data	  til	  kunder	  eller	  lytteværktøj	  -­‐	  software,	  der	  indsamler,	  analyserer	  og	  visualiserer	  social	  media	  data.	  Værtøjer,	  de	  selv	  har	  eller	  har	  været	  med	  til	  at	  udvikle.	  Jeg	  opfatter	  de	  fire	  som	  eksperter	  i	  anvendelsen	  af	  teknologien,	  og	  da	  de	  i	  forvejen	  er	  et	  konsulentbindeled	  mellem	  teknologien	  og	  markedet,	  opfatter	  jeg	  dem	  også	  som	  havende	  indsigt	  i	  journalister	  som	  en	  potentiel	  kundegruppe,	  og	  derved	  journalisters	  potentielle	  behov.	  
Jeg	  undersøger	  også,	  hvordan	  nogle	  danske	  journalister	  er	  begyndt	  at	  eksperimentere	  med	  teknologien	  i	  samråd	  med	  ovenstående	  tekniske	  ’konsulenter’.	  Tre	  af	  informanterne	  er	  således	  uddannede	  journalister,	  som	  arbejder	  med	  sociale	  medier	  (og	  så	  småt	  social	  media	  mining)	  i	  deres	  hverdag.	  De	  er	  valgt,	  fordi	  de,	  qua	  deres	  journalistiske	  skoling	  og	  tekniske	  indsigt	  fra	  deres	  	  ’tekniske’	  stillinger,	  forventes	  at	  kunne	  reflektere	  over,	  hvad	  den	  teknologi	  betyder	  (og	  kan	  betyde)	  for	  deres	  proces	  og	  håndværk.	  Det	  er	  et	  bevidst	  valg	  ikke	  at	  interviewe	  journalister	  med	  gennemsnitlig	  eller	  ingen	  teknisk	  indsigt,	  da	  jeg	  ikke	  mener,	  de	  har	  mulighed	  for	  at	  kunne	  udtale	  sig	  kvalificeret	  om,	  hvilket	  potentiale,	  der	  er	  i	  social	  media	  mining.	  Da	  dette	  ikke	  er	  et	  studie	  i,	  hvilke	  hindringer,	  der	  er	  for	  social	  media	  mining	  i	  forhold	  til	  bred	  udbredelse	  i	  det	  journalistiske	  felt,	  men	  hvilket	  potentiale,	  det	  kan	  have	  for	  de,	  der	  forstår	  at	  bruge	  det,	  er	  dette	  valg	  truffet.	  	  	  
Selvom	  jeg	  er	  klar	  over,	  at	  journalister	  og	  kommercielle	  konsulenter	  naturligvis	  har	  forskellige	  udgangspunkter,	  anser	  jeg	  det	  for	  nødvendigt	  at	  lære	  af	  de	  praktiske	  erfaringer,	  der	  hidtil	  er	  indhentet	  i	  brugen	  af	  teknologien	  i	  andre	  sammenhænge,	  for	  at	  forstå	  potentialet	  i	  den.	  Derudover	  giver	  det	  mening	  at	  tale	  med	  fagfolk	  i	  ’begge	  lejre’	  for	  at	  determinere,	  på	  hvilke	  måder,	  journalistikken	  og	  social	  media	  mining	  kan	  mødes,	  og	  på	  hvilke	  måder,	  det	  ikke	  kan.	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For	  et	  ekstra	  perspektiv	  er	  medtaget	  en	  repræsentant	  for	  Google	  News	  Lab,	  da	  Google	  researcher	  meget	  på	  journalisters	  generelle	  behov	  for	  digital	  ’hjælp’	  til	  deres	  arbejdsproces.	  Interviewet	  er	  dog	  ikke	  afrundet	  nok	  til,	  at	  det	  for	  alvor	  indgår	  som	  empiri.	  
I	  det	  følgende	  beskriver	  jeg	  informanterne	  mere	  indgående.	  
Stefan	  Bøgh-­‐Andersen,	  partner	  i	  Overskrift.dk	  
Foretaget	  hos	  Overskrift,	  varighed	  1	  time.	  
Overskrift	  startede	  for	  et	  årti	  siden	  med	  at	  indsamle	  alt,	  hvad	  der	  kom	  ud	  på	  nettet	  i	  Danmark	  i	  en	  database.	  Siden	  har	  de	  lukreret	  på	  det	  ved	  at	  sælge	  en	  lytte-­‐service	  til	  bl.a.	  kommercielle	  brands,	  fagforeninger,	  organisationer,	  kommuner	  og	  kommunikations-­‐	  og	  mediefolk.	  Kunderne	  opsætter	  søgetermer	  baseret	  på	  de	  emner,	  som	  de	  gerne	  vil	  vide,	  hvordan	  bliver	  omtalt	  online.	  Hver	  morgen	  får	  de	  så	  i	  mail-­‐indbakken	  en	  heads	  up	  på,	  hvad	  der	  det	  foregående	  døgn	  har	  været	  under	  radaren	  på	  blandt	  andet	  sociale	  medier	  om	  det	  pågældende	  emne.	  Derudover	  får	  kunden	  et	  aktuelt	  tip,	  hvis	  omtalerne	  stiger	  mere	  end	  det	  sædvanlige.	  Kunden	  kan	  også	  tilgå	  et	  dashboard,	  ligesom	  de	  kan	  få	  at	  vide,	  hvordan	  danskernes	  holdning	  til	  et	  emne	  har	  ændret	  sig	  gennem	  tiden	  qua	  historikken	  i	  databasen.	  Overskrift	  indsamler	  dagligt	  mere	  end	  100.000	  indlæg,	  der	  kan	  være	  ”…tweets.	  Instagram-­‐posts,	  Facebook-­‐opslag,	  blogindlæg,	  artikler	  fra	  nyhedssites,	  store	  
som	  små,	  virksomhedssider,	  fra	  det	  offentlige,	  den	  lokale	  karateklub,	  whatever”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  De	  fanger	  efter	  eget	  udsagn	  alt,	  hvad	  der	  bliver	  sendt	  ud	  i	  Danmark.	  http://www.overskrift.dk	  	  
Morten	  Søderquist	  Li,	  Founder	  &	  CEO,	  Mingler	  
Foretaget	  hos	  Mingler,	  varighed	  1	  time.	  
Mingler	  gik	  i	  2014	  i	  luften	  med	  Whale,	  en	  egenproduceret	  platform,	  som	  samler	  live	  data	  fra	  Facebook-­‐sider	  (ikke	  profiler)	  og	  beregner	  den	  næste	  ’samtale-­‐trend’	  på	  sociale	  medier	  ud	  fra	  interaktionstal,	  altså	  kommentarer,	  likes	  og	  delinger.	  Mingler	  beskæftiger	  sig	  ikke	  direkte	  med	  brugerskabt	  indhold,	  da	  Whale	  indsamler	  og	  lagrer	  al	  data	  fra	  danske	  Facebook-­‐sider,	  altså	  pages,	  og	  ikke	  profiler.	  Data,	  der	  derfor	  i	  reglen	  er	  styret	  af	  f.eks.	  virksomheder,	  offentlige	  personer,	  politikere	  etc.,	  og	  ikke	  almindelige	  brugere.	  Efter	  Mortens	  eget	  udsagn	  vil	  bruger-­‐genereret	  indhold	  fra	  profiler,	  altså	  posts	  fra	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almindelige	  mennesker	  (uden	  kommerciel	  agenda)	  dog	  ofte	  finde	  vej	  til	  Facebook-­‐sider,	  hvorpå	  også	  den	  slags	  indhold	  bliver	  målbart	  for	  Whale.	  Whale	  er	  designet	  som	  et	  trendbarometer,	  som	  rangerer	  de	  lagrede	  opslag	  på	  baggrund	  af	  brugernes	  interaktion	  med	  dem	  i	  noget	  nær	  realtime.	  Kunder,	  der	  bruger	  Whale,	  kan	  tilgå	  et	  dashboard,	  hvor	  de	  i	  næsten	  realtid	  kan	  se,	  hvilke	  danske	  Facebook-­‐sider,	  der	  trender	  lige	  nu,	  ligesom	  de	  også	  kan	  se,	  hvilke	  posts	  på	  tværs	  af	  alle	  siderne,	  der	  trender.	  http://www.mingler.com/da/ideer/lab/WHALE	  	  
Ulrik	  Uhre	  Brink	  og	  Kristian	  Clarkson,	  stiftere	  og	  ejere,	  Tagster.dk.	  
Foretaget	  i	  privat	  hjem,	  varighed	  1	  time.	  
Ulrik	  og	  Kristian	  stiftede	  som	  nyslåede	  Digital	  Mediestrategi-­‐ingeniører	  virksomheden	  Tagster,	  der	  har	  til	  hensigt	  at	  indsamle	  relevant	  social	  media	  data	  til	  virksomheder,	  filtrere	  den,	  analysere	  den	  og	  præsentere	  den	  via	  et	  nemt	  dashboard.	  Det	  sker	  under	  salgsteksten	  ”Social	  data	  has	  no	  boundaries.	  Social	  data	  is	  like	  the	  Wild	  West	  and	  
unexplored	  but	  rife	  with	  opportunity.	  We	  filter	  and	  extract	  your	  relevant	  data	  for	  you	  to	  
explore.”	  Firmaet	  er	  stiftet	  som	  led	  i	  et	  speciale	  og	  er	  tilvejebragt	  på	  baggrund	  af	  en	  grundig	  markedsundersøgelse,	  hvorfor	  de	  to	  stiftere	  har	  stort	  kendskab	  til	  behovet	  for	  social	  media	  data	  analyse	  og	  markedet.	  http://tagster.dk	  	  
Kristian	  Krüger	  Rasmussen,	  Analytics	  Tool	  Specialist,	  IBM	  
Foretaget	  hos	  IBM,	  varighed	  1	  time	  og	  10	  minutter	  
IBM	  er	  forgangsvirksomhed	  for	  at	  udvinde	  Twitter	  data	  og	  lave	  Analytics	  herpå,	  og	  sælger	  både	  værktøjer	  og	  konsulentbistand	  til	  virksomheder,	  der	  vil	  blive	  klogere	  på	  den	  digitale	  samtale	  omkring	  deres	  brand	  eller	  målgruppe.	  	  Kristian	  er	  en	  sådan	  konsulent,	  specialiseret	  i	  IBM’s	  data	  mining	  services	  og	  teknologi.	  Som	  skaber	  af	  den	  kunstige	  intelligens	  indprentet	  i	  computeren	  Watson,	  er	  IBM	  også	  en	  kernespiller	  i	  udviklingen	  af	  den	  kognitivt	  bevidste	  computer.	  
Holger	  Madsen,	  journalist	  og	  redaktør	  for	  sociale	  medier	  i	  DR	  Nyheder	  
Foretaget	  hos	  DR,	  varighed	  ca.	  30	  minutter.	  
Som	  det	  første	  mediehus	  i	  Danmark	  etablererede	  Danmarks	  Radio	  en	  social	  media	  desk	  i	  DR	  Nyheder	  for	  at	  integrere	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sociale	  medier	  centralt	  i	  news	  room.	  
Efter	  udsagn	  fra	  Lars	  Damgaard	  Nielsen,	  redaktør	  for	  sociale	  medier	  i	  DR	  Medier,	  er	  social	  media	  desken	  indført	  for	  at	  ”…	  finde	  nyheder,	  før	  de	  bliver	  til	  nyheder	  –	  og	  spotte	  
tendenser”9.	  Holger	  Madsen	  har	  det	  overordnede	  ansvar	  for	  brugen	  af	  lytteværktøjer	  i	  DR	  Nyheder.	  I	  DR	  Nyheder	  overvåger	  de	  Facebook	  og	  Twitter,	  primært	  via	  Whale	  og	  Tweetdeck,	  og	  sorterer	  politikeres	  talestrøm	  på	  dr.dk/taletid,	  men	  er	  derudover	  ikke	  så	  rutinerede	  i	  algoritmisk	  dataindsamling.	  De	  integrerer	  dog	  bevidst	  sociale	  medier	  i	  nyhedsdækningen	  og	  ønsker	  at	  udvikle	  sig	  mere	  i	  den	  retning.	  Holger	  er	  uddannet	  journalist	  og	  har	  en	  lang	  journalistisk	  baggrund	  som	  bl.a.	  nyhedschef	  og	  redaktør	  i	  Syddanske	  Medier	  og	  Danmarks	  Radio.	  	  
Signe	  Kammersgaard,	  journalist	  og	  social	  media	  redaktør,	  BT	  
Foretaget	  hos	  BT,	  varighed	  1	  time.	  
Nogle	  journalister	  hos	  BT	  bruger	  lytteværktøjet	  Whale	  til	  at	  monitorere	  interaktionen	  på	  opslag	  på	  forskellige	  danske	  Facebook-­‐sider,	  og	  Signe	  er	  desuden	  en	  aktiv	  bruger	  af	  Tweetdeck	  til	  manuel	  overvågning	  af	  indsamlet	  Twitter-­‐data.	  Hun	  er	  uddannet	  journalist	  og	  har	  erfaring	  fra	  Jyllands-­‐Posten	  og	  TV2,	  inden	  hun	  blev	  ansvarlig	  for	  sociale	  medier	  på	  TV3	  Sport	  og	  siden	  hos	  BT.	  
Magnus	  Bjerg,	  digital	  reporter	  hos	  TV2	  og	  udvikler	  på	  tv2.dk	  
Foretaget	  over	  telefon,	  varighed	  ca.	  18	  minutter	  
Magnus	  er	  en	  del	  af	  et	  udviklingsteam	  hos	  TV2	  på	  fire	  personer	  –	  to	  programmører,	  en	  grafiker	  og	  ham	  selv,	  som	  er	  uddannet	  journalist.	  Teamet	  laver	  journalistik	  med	  andre	  værktøjer	  end	  de	  pt.	  gængse	  og	  arbejder	  på	  at	  kunne	  udnytte	  de	  digitale	  muligheder	  bedre	  og	  til	  nye	  fortælleformer.	  Gruppen	  skal,	  efter	  citat	  fra	  Magnus,	  ”hjælpe	  redaktionen	  til	  at	  
udkomme	  bedre	  og	  mere	  interessant”	  (Magnus,	  bilag	  5).	  Han	  har	  været	  med	  til	  at	  implementere	  lytte-­‐værktøj	  i	  det	  daglige	  arbejde,	  som	  bliver	  anvendt	  af	  TV2’s	  social	  media	  desk	  (5	  journalister),	  nyhedsturbinen	  og	  webforsideredaktørerne.	  Magnus	  er	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9	  http://ldn.dk/mit-­‐arbejde/	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uddannet	  journalist	  og	  har	  erfaring	  fra	  DR	  og	  Ekstrabladet,	  inden	  han	  kom	  til	  TV2.	  Magnus	  er	  desuden	  formand	  for	  Danish	  Online	  News	  Association,	  DONA.	  
Matt	  Cooke,	  Google	  News	  Lab	  lead,	  UK,	  Ireland	  &	  Nordics	  
Foretaget	  på	  mail	  
Google	  News	  Lab	  samarbejder	  med	  journalister	  og	  entreprenører	  om	  at	  skabe	  ’fremtidens	  nyheder’	  i	  synergi	  med	  nye	  tekniske	  muligheder.	  Matt	  Cooke	  er	  som	  leder	  af	  værkstedet	  konstant	  på	  rundrejse	  rundt	  til	  journalister	  i	  Europa	  og	  innovative	  redaktioner	  for	  at	  blive	  klogere	  på	  behov	  og	  muligheder.	  
Meningskondensering	  af	  informanternes	  udsagn	  er	  foretaget	  via	  arbejdsspørgsmålene	  som	  overliggende	  struktur.	  Der	  er	  søgt	  efter	  svar	  på	  spørgsmålene	  i	  informanternes	  udsagn,	  både	  positive	  og	  negative	  tilkendegivelser,	  og	  resultaterne	  af	  den	  kodning	  er,	  hvad	  analysen	  består	  af.	  	  
2.1.4 DISKUTERENDE	  ANALYSE	  Eftersom	  jeg	  her	  afsøger	  et	  potentiale,	  bliver	  analysen	  diskuterende,	  fordi	  jeg	  skal	  finde	  vej	  igennem	  både	  mulige	  positive	  og	  negative	  svar	  på	  arbejdsspørgsmålene.	  På	  den	  måde	  undersøger	  jeg	  både	  pros	  and	  cons	  for	  journalistisk	  brug	  af	  social	  media	  mining,	  hvilket	  i	  sagens	  natur	  er	  en	  diskussion.	  
Det	  er	  også	  en	  beskrivende	  analyse,	  hvor	  jeg	  teoretisk	  undersøger,	  hvad	  data	  fra	  sociale	  medier	  har	  af	  potentiale,	  og	  hvordan	  social	  media	  mining	  og	  journalistik	  teoretisk	  set	  kan	  mødes.	  	  2.2 ANALYTISK	  FOKUS:	  TEKNOLOGIEN	  +	  DET	  INSTITUTIONELLE	  FELT	  Der	  er	  forskellige	  måder	  at	  studere	  ’Computational	  Journalism’	  og	  nyhedsproduktion	  i	  den	  digitale	  æra,	  argumenterer	  CW	  Andersson	  (2012).	  Han	  hævder,	  at	  det	  kan	  gøres	  med	  seks	  forskellige	  linser;	  en	  økonomisk,	  politisk,	  organisatorisk,	  kulturel	  (oprindeligt	  præsenteret	  af	  Schudson	  i	  The	  Sociology	  of	  News	  Production	  (1989))	  samt	  en	  institutionel/felt-­‐linse	  og	  en	  teknologi-­‐linse.	  	  
Jeg	  tilgår	  undersøgelsen	  med	  to	  fikspunkter	  med	  rod	  i	  Andersons	  to	  ekstra	  linser,	  teknologien	  og	  feltet;	  man	  vil	  se,	  at	  der	  er	  en	  overvægt	  af	  ’teknologer’	  eller	  teknisk	  begavede	  blandt	  informanterne	  –	  konsulenter,	  som	  lever	  af	  at	  sælge	  teknologien	  social	  media	  mining	  og	  journalister	  med	  tekniske	  jobs.	  Derved	  kan	  man	  sige,	  at	  jeg	  anskuer	  mit	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undersøgelsesspørgsmål	  med	  et	  teknisk	  perspektiv.	  På	  den	  anden	  side	  er	  min	  analyse	  styret	  af	  arbejdsspørgsmål,	  der	  tager	  udgangspunkt	  i	  institutionelle	  normer,	  journalistens	  faglige	  præmisser.	  Derved	  er	  det	  også	  anskuet	  gennem	  journalistiske	  briller.	  
Den	  teknologiske	  linse	  opstiller	  Anderson	  i	  et	  forsøg	  på	  at	  klargøre,	  at	  man	  kan	  analysere	  Computational	  Journalism	  på	  teknologiens	  præmisser:	  ”…the	  analysis	  of	  
computational	  journalism	  through	  a	  technological	  lens	  would	  focus	  on	  the	  manner	  in	  
which	  the	  explosion	  of	  digital	  “objects”—	  Tweets,	  links,	  blog	  posts,	  databases,	  etc.—
changes	  journalists’	  evidentiary	  calculations	  about	  what	  counts	  as	  proper	  story	  evidence.”	  (Anderson,	  2012:	  1016).	  
Den	  institutionelle	  felt-­‐linse	  er	  opstillet	  for	  at	  klargøre,	  at	  også	  feltets	  egne	  præmisser	  kan	  være	  et	  perspektiv	  på	  forskning	  i	  Computational	  Journalism.	  ””Journalism”,	  
according	  to	  this	  model,	  would	  be	  best	  understood	  as	  its	  own	  ”field	  of	  power”	  whose	  
general	  social	  dynamics	  are	  conceptualized	  as	  positional	  and	  relational”	  (Anderson,	  2012:	  1013).	  
Jeg	  vil	  argumentere	  for,	  at	  jeg	  anvender	  begge	  linser,	  både	  den	  teknologiske	  og	  den	  institutionelle.	  Selvom	  jeg	  analyserer	  potentialet	  i	  journalistisk	  brug	  af	  social	  media	  mining	  på	  teknologiens	  præmisser,	  anskuer	  jeg	  også	  mit	  undersøgelsesfelt	  igennem	  institutionelle	  briller,	  da	  jeg	  fokuserer	  på	  journalistiske	  kerneværdier,	  og	  ikke	  andre	  værdier,	  som	  f.eks.	  økonomi,	  markedet,	  konkurrence	  etc.	  Empirisk	  lægger	  jeg	  vægt	  på	  teknologien,	  mens	  jeg	  analytisk	  lægger	  vægt	  på	  journalistens	  normer.	  På	  den	  måde	  kan	  man	  sige,	  at	  jeg	  analyserer	  journalistikken	  i	  et	  teknologisk	  perspektiv,	  men	  jeg	  analyserer	  også	  teknologien	  i	  et	  journalistisk	  perspektiv	  –	  altså	  den	  anden	  vej	  rundt.	  I	  sagens	  natur,	  når	  man	  studerer	  et	  potentiale,	  må	  man	  anskue	  det	  fra	  begge	  perspektiver.	  Det	  synes	  også	  oplagt	  i	  et	  integreret	  speciale	  og	  som	  tværfaglig	  studerende.	  2.3 AKADEMISK	  DISKURSIVT	  STÅSTED	  Forskeren	  må	  være	  i	  stand	  til	  at	  reflektere	  over	  egne	  interesser,	  perspektiver	  og	  for-­‐forståelser	  ved	  at	  foretage	  ”deltagerobjektivering”,	  en	  refleksion	  over	  egen	  deltagelse	  i	  konstruktionen	  af	  forskningsobjektet	  (Schultz	  i	  Järvinen	  &	  Mik-­‐Meyer,	  2005:	  76).	  
Eftersom	  jeg	  har	  i	  sinde	  at	  ”formulere	  et	  kohærent	  og	  teoretisk	  velinformeret	  
tredjepersons-­‐perspektiv”,	  som	  det	  er	  anbefalet	  i	  interviewstudier,	  og	  eftersom	  jeg	  skal	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vægte	  mine	  informanters	  ord,	  er	  det	  nødvendigt	  for	  mig	  at	  forholde	  mig	  til,	  hvilket	  perspektiv,	  jeg	  repræsenterer,	  og	  derved	  anlægger	  analysen.	  	  
Powers	  (2012)	  har	  analyseret,	  hvordan	  teknologiindtræden	  i	  journalistik	  bliver	  drøftet	  bl.a.	  akademisk,	  og	  forklarer,	  hvordan	  der	  hersker	  tre	  verserende	  tilgange	  til	  diskussionen	  om	  teknologi	  og	  journalistik	  (Powers,	  2012:	  36).	  
	  ’Exemplars	  of	  Continuity’,	  Den	  første	  tilgang	  til	  diskussionen	  er,	  at	  teknologiens	  indtræden	  i	  det	  journalistiske	  felt	  faciliterer	  kontinuitet,	  og	  at	  nye	  metoder	  og	  forandring	  sikrer	  ”…the	  continued,	  
sometimes	  even	  strengthened,	  existence	  of	  dominant	  occupational	  practices	  and	  values”	  (Powers,	  2012:	  30).	  I	  denne	  terminologi	  diskuterer	  man,	  hvordan	  teknologiske	  forandringer	  bliver	  virkningsfulde	  inden	  for	  de	  professionelle	  rammer,	  frem	  for	  at	  diskutere	  rammerne	  selv	  (Powers,	  2012:	  30).	  
	  ’Threats	  to	  Be	  Subordinated’	  I	  denne	  tilgang	  til	  diskussionen	  bliver	  nye,	  journalistiske	  metoder	  set	  som	  en	  trussel,	  der	  skal	  ’subordineres’,	  herunder	  også	  nye	  tekniske	  metoder,	  fordi	  de	  ikke	  er	  tilpasset	  kernen	  i	  professionens	  normer	  (Powers,	  2012:	  31).	  ”Journalists	  in	  this	  theme	  tend	  to	  
subordinate	  and	  alienate	  the	  new	  forms	  of	  work	  by	  making	  it	  seem	  foreign,	  unnecessary,	  
and	  perhaps	  even	  dangerous	  to	  core	  occpuational	  practices”	  (Powers,	  2012:	  32).	  	  
’As	  the	  Basis	  for	  Journalistic	  Reinvention’	  En	  tredje	  tilgang	  til	  diskussionen	  om	  teknologisk-­‐specifikke	  metoder	  i	  journalistikken,	  er,	  at	  netop	  den	  type	  redskab	  og	  nye	  tekniske	  metoder	  er	  en	  katalysator	  for	  at	  ændre	  og	  genopfinde	  journalistikken	  (Powers,	  2012:	  34).	  Teknologien	  kan	  tilbyde	  et	  helt	  nyt	  fundament	  for	  journalistikken:	  ”This	  mode	  sees	  new	  work	  forms	  as	  the	  basis	  for	  
reinvention	  due	  to	  their	  capacities	  not	  only	  to	  contribute	  to	  existing	  practices	  and	  values	  
but	  also	  to	  transform	  them	  in	  an	  uncertain	  future	  by	  creating	  wholly	  novel	  types	  of	  
journalism.”	  (Powers,	  2012:	  34). 	  
I	  Powers’	  terminologi	  placerer	  jeg	  mig	  akademisk	  set	  i	  den	  diskurs,	  der	  vedkender	  sig	  teknologi	  som	  ’exemplars	  of	  continuity’	  -­‐	  her	  ser	  man	  teknologispecifikt	  arbejde	  i	  journalistikken	  som	  en	  måde	  at	  fastholde,	  måske	  forbedre,	  de	  herskende	  professionelle	  normer.	  Jeg	  vil	  argumentere	  for,	  at	  jeg	  rent	  akademisk	  placerer	  mig	  her,	  i	  denne	  diskurs,	  fordi	  jeg	  opstiller	  og	  bruger	  de	  journalistiske	  normer	  aktivt	  i	  undersøgelsen	  –	  uden	  at	  foreslå,	  at	  det	  måske	  er	  dem,	  der	  skal	  revideres	  i	  mødet	  med	  teknologianvendelsen.	  Det	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kan	  ikke	  benægtes,	  at	  det	  lægger	  et	  let	  slør	  over	  en	  teknologianvendelsesdiskussion	  at	  betragte	  den	  ud	  fra	  ’gamle’	  normer,	  der	  ikke	  er	  revideret	  i	  den	  nyere,	  mere	  digitale	  tid,	  og	  derved	  har	  et	  helt	  andet	  udgangspunkt.	  Men	  det	  sker	  her	  ud	  fra	  overvejelser	  om,	  at	  de	  eksisterende	  professionelle	  normer	  er	  den	  bedste	  metrik	  til	  at	  vurdere,	  om	  journalister	  og	  social	  media	  data	  mining	  umiddelbart	  kan	  mødes.	  	  
Jeg	  undersøger,	  hvordan	  teknologien	  kan	  blive	  betydningsfuld	  for	  journalister,	  på	  journalistens	  normative	  præmisser.	  Men	  jeg	  håber	  også	  at	  se	  længere	  end	  dem	  ved	  at	  hæve	  mig	  over	  journalistisk	  selvforståelse,	  blandt	  andet	  ved	  rent	  metodisk	  ikke	  at	  negligere	  teknologiens	  muligheder,	  qua	  teknologi-­‐linsen,	  jf.	  ovenstående	  afsnit.	  Sådan	  kan	  jeg	  sikre	  mig,	  at	  jeg	  i	  hvert	  fald	  ikke	  placerer	  mig	  forudindtaget	  i	  den	  opfattelse,	  der	  ser	  teknologien	  som	  en	  trussel	  mod	  journalistikken.	  Det	  i	  et	  forsøg	  på	  at	  minimere	  bias.	  Jeg	  er	  således	  hverken	  helt	  farvet	  af	  teknologifascinationen	  fra	  Informatik	  eller	  de	  normative	  journalistiske	  regler	  fra	  Journalistik,	  men	  forhåbentlig	  mere	  delvist	  fra	  begge	  fag.	  
Resultater	  fra	  en	  kvalitativ	  analyse	  er	  altid	  et	  produkt	  af,	  hvilket	  lys,	  man	  har	  kastet	  over	  undersøgelsen.	  En	  diskussion	  af,	  hvordan	  mine	  resultater	  kunne	  være	  anderledes,	  havde	  jeg	  haft	  et	  andet	  perspektiv,	  og	  et	  andet	  diskursivt	  ståsted,	  følger	  i	  diskussionen	  i	  kapitel	  5.	  2.4 AFGRÆNSNING	  Det	  viser	  sig	  hurtigt	  i	  arbejdet	  med	  data	  mining,	  at	  det	  kan	  udgøre	  et	  helt	  speciale	  i	  sig	  selv	  at	  beskæftige	  sig	  med,	  hvordan	  det	  bliver	  kodet.	  Af	  hensyn	  til	  begge	  fags	  integration	  har	  jeg	  valgt	  at	  afskære	  det	  detaljeniveau,	  kodningen,	  i	  analysen.	  Jeg	  beskæftiger	  mig	  med,	  hvilke	  forskellige	  elementer	  af	  social	  media	  data	  mining,	  journalister	  kan	  bruge	  og	  også	  hvordan,	  men	  går	  ikke	  i	  detaljer	  med,	  hvordan	  data	  lagres	  og	  algoritmer	  skrives.	  Jeg	  beskæftiger	  mig	  heller	  ikke	  med,	  hvordan	  man	  undgår	  spam	  i	  datasættet,	  da	  det	  i	  denne	  kontekst	  er	  mindre	  relevant.	  Jeg	  erfarer,	  at	  man	  i	  Informatik	  kan	  arbejde	  akademisk	  og	  grundigt	  med	  teknologien	  som	  et	  fænomen	  uden	  at	  inddrage	  datalogi.	  2.5 FORBEHOLD	  FOR	  RESULTATER	  Informanterne	  -­‐	  særligt	  udbyderne	  af	  lytteværktøjer	  –	  har	  på	  forskellig	  vis	  forsøgt	  at	  komme	  omkring	  det	  faktum,	  at	  udbyderne	  af	  de	  sociale	  medier	  (særligt	  Facebook)	  holder	  på	  ”deres”	  data,	  fordi	  det	  for	  dem	  er	  at	  betragte	  som	  en	  vare.	  Overskrift	  mener	  at	  være	  kommet	  tæt	  på	  en	  løsning	  i	  forhold	  til	  at	  få	  et	  totalt	  datasæt,	  et	  form	  for	  hack,	  ved	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selv	  at	  indsamle	  alt,	  der	  udgives	  på	  det	  danske	  internet.	  Der	  er	  dog	  den	  fejlkilde	  i	  deres	  metode,	  at	  de	  selv	  manuelt	  -­‐	  ved	  hjælp	  af	  blandt	  andet	  studentermedhjælpere	  -­‐	  indtaster	  nye	  entiteter	  i	  form	  af	  brugerprofiler	  fra	  sociale	  medier,	  blogs,	  hjemmesider	  etc.	  i	  databasen,	  og	  man	  må	  antage,	  at	  noget	  kan	  glippe.	  Mingler	  mener	  at	  være	  kommet	  uden	  om	  den	  fejlkilde	  ved	  at	  have	  lavet	  en	  løsning,	  der	  automatisk	  indhenter,	  når	  der	  kommer	  nye	  data,	  men	  de	  kan	  kun	  samle	  data	  fra	  offentlige	  Facebook-­‐sider,	  så	  vil	  de	  analysere	  på	  brugerskabt	  indhold,	  må	  de	  således	  forlade	  sig	  på	  deres	  egen	  tese	  om,	  at	  meget	  af	  det	  brugerskabte	  indhold	  inden	  for	  kort	  tid	  finder	  vej	  til	  en	  offentlig	  Facebook-­‐side,	  hvilket	  er	  fejlbehæftet.	  Tagster	  bruger	  Twitters	  eget	  Search	  API	  til	  at	  få	  et	  ret	  komplet	  datasæt,	  og	  har	  udviklet	  en	  sorteringsalgoritme,	  der	  sikrer,	  at	  de	  ikke	  lagrer	  spam.	  IBM	  har	  adgang	  til	  fulde	  datasæt	  via	  Firehose	  i	  kraft	  af	  deres	  kontakter	  hos	  de	  sociale	  medier	  -­‐	  men	  mener,	  at	  det	  vil	  være	  ekstremt	  dyrt	  for	  en	  kunde	  at	  opnå	  det	  samme.	  Grundlæggende	  er	  der	  den	  naturlige	  grænse	  i	  social	  media	  data,	  at	  det	  er	  vanskeligt	  at	  få	  det	  fulde	  billede,	  de	  fulde	  datasæt,	  da	  disse	  for	  udbyderne	  er	  en	  vare,	  de	  kan	  sælge.	  Jeg	  mener	  at	  komme	  omkring	  disse	  problematikker	  i	  analysen	  grundet	  ovenstående	  ’hacks’,	  men	  tager	  mig	  det	  forbehold,	  at	  selvom	  informanterne	  mener	  at	  have	  løst	  problemet	  på	  hver	  sin	  måde,	  er	  det	  ikke	  givet,	  at	  man	  overhovedet	  kan	  tale	  om	  datasæt	  fra	  sociale	  medier	  som	  komplette.	  Er	  de	  ikke	  det,	  kan	  man	  ikke	  sige	  noget	  med	  sikkerhed.	  Det	  medfører	  et	  forbehold	  i	  mine	  resultater.	  Det	  kan	  ske,	  at	  potentialet	  sommetider	  diskuteres	  på	  hypotetisk	  niveau	  grundet	  de	  virkelige	  omstændigheder	  med	  dataindhentning10.	  	  
Som	  tidligere	  nævnt,	  er	  jeg	  både	  influeret	  af,	  hvilke	  linser	  jeg	  analyserer	  igennem,	  og	  også,	  hvordan	  jeg	  som	  ’forsker’	  diskursivt	  placerer	  mig.	  Jeg	  tager	  mig	  det	  forbehold,	  at	  en	  kvalitativ	  analyse	  er	  influeret	  af	  netop	  ovenstående,	  og	  havde	  man	  haft	  et	  andet	  perspektiv,	  f.eks.	  et	  økonomisk,	  havde	  man	  givet	  måske	  set	  anderledes	  på	  potentialet	  i	  social	  media	  data	  mining	  for	  journalister.	  
Når	  man	  foretager	  kvalitative	  interviews,	  undersøger	  man	  ikke	  et	  fænomen,	  men	  ens	  informanters	  opfattelse	  af	  et	  fænomen.	  Jeg	  sætter	  teknologer	  og	  journalister	  i	  scene,	  begge	  faggrupper	  med	  en	  høj	  faglig	  selvforståelse,	  og	  resultaterne	  er	  derved	  farvet	  heraf.	  Jeg	  kan	  ikke	  sige	  noget	  generelt,	  da	  mine	  informanter	  ikke	  kan	  generalisere,	  men	  i	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10	  Det	  bør	  pointeres,	  at	  man	  kan	  betale	  sig	  fra	  Twitter-­‐data	  og	  også	  Facebook-­‐data	  fra	  private	  profiler,	  dog	  i	  anonymiseret	  version,	  hvilket	  dog	  ikke	  nødvendigvis	  er	  en	  hindring	  i	  arbejdet	  med	  at	  detektere	  mønstre:	  http://journalisten.dk/faa-­‐adgang-­‐til-­‐den-­‐lukkede-­‐del-­‐af-­‐facebook	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stedet	  noget	  om,	  hvad	  mine	  informanters	  ord	  peger	  i	  retning	  af.	  Jeg	  håber	  at	  minimere	  fejlkilder	  ved	  at	  opnå	  en	  bred	  repræsentation	  i	  informanterne.	  At	  de	  alle	  har	  en	  meget	  defineret	  faglighed,	  er	  en	  del	  af	  pointen,	  og	  det	  er	  op	  til	  mig	  at	  forholde	  mig	  objektivt	  i	  arbejdet	  med	  interviewene.	  
Jeg	  tager	  udgangspunkt	  i	  Twitter-­‐data	  som	  videnskabeligt	  eksempel	  og	  inddrager	  også	  empiriske	  eksempler	  fra	  Facebook,	  når	  det	  er	  relevant,	  f.eks.	  i	  forhold	  til	  de	  af	  informanterne,	  der	  monitorerer	  Facebook	  inden	  for	  den	  udstrækning,	  det	  kan	  lade	  sig	  gøre.	  Dette	  for	  at	  begrænse	  mig,	  men	  jeg	  anerkender,	  at	  potentialet	  i	  data	  mining	  af	  sociale	  medier	  går	  langt	  ud	  over	  de	  to	  nævnte	  sociale	  medier	  -­‐	  og	  at	  min	  konklusion	  derved	  er	  en	  fraktion.	  
Som	  nævnt	  under	  afsnittet	  om	  arbejdsspørgsmål,	  er	  min	  problemformulering	  afhængig	  af,	  hvordan	  svaret	  på	  dem	  lyder.	  Præmissen	  for	  studiet	  er	  således,	  at	  der	  kun	  er	  et	  potentiale	  i	  social	  media	  mining	  som	  journalistisk	  arbejdsredskab,	  hvis	  det	  kan	  efterleve	  opfyldelse	  af	  de	  udvalgte	  journalistiske	  kerneværdier	  og	  nyhedskriterierne.	  Resultaterne	  er	  derved	  kun	  valide,	  hvis	  man	  accepterer	  den	  præmis.	  2.6 FAGENES	  INTEGRATION	  Overskriften	  for	  Informatiks	  kerneområde	  er	  ifølge	  studieordningen	  ’design	  og	  realisering	  af	  it-­‐anvendelser’,	  som	  dækker	  over	  ”analyse	  og	  evaluering	  af	  eksisterende	  
systemer	  og	  af,	  hvilke	  behov	  der	  er	  for	  anvendelse	  af	  systemer	  til	  fx	  understøttelse	  af	  
arbejdsprocedurer”11.	  På	  kandidatniveau	  er	  dette	  forankret	  i	  blandt	  andet	  ’Evaluering	  af	  
it-­‐anvendelser’,	  ’IT-­‐anvendelser	  inden	  for	  specifikke	  domæner’	  og	  ’Informationshåndtering’12.	  	  
Jeg	  undersøger	  i	  mit	  speciale	  anvendelsen	  af	  data	  mining	  af	  sociale	  medier	  i	  forskellige	  sammenhænge	  for	  at	  se,	  hvordan	  det	  understøtter	  arbejdsprocedurer	  og	  for	  at	  analysere,	  om	  og	  hvordan	  det	  kan	  understøtte	  den	  journalistiske	  ditto.	  På	  den	  måde	  beskæftiger	  jeg	  med	  kerneområdet,	  både	  via	  evaluering	  af	  systemer	  og	  realisering	  af	  behov,	  IT	  i	  et	  specifikt	  domæne	  samt	  informationshåndtering	  via	  data	  mining.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11	  http://www.ruc.dk/uddannelse/fag/informatik/om-­‐faget-­‐informatik/	  12	  http://www.ruc.dk/uddannelse/fag/informatik/om-­‐faget-­‐informatik/	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Jeg	  indtræder	  i	  en	  mæglerrolle,	  hvor	  jeg	  kan	  bygge	  bro	  mellem	  teknologien	  og	  de	  konsulenter,	  der	  er	  eksperter	  i	  den,	  samt	  en	  potentiel	  arvtagergruppe.	  Ved	  at	  analysere	  en	  konkret	  it-­‐anvendelse,	  og	  mulighederne	  i	  denne	  inden	  for	  et	  specifikt	  domæne,	  mener	  jeg	  at	  placere	  mig	  i	  naturlig	  forlængelse	  af	  Informatiks	  kerneområder.	  
Journalistik	  integreres	  ved	  at	  være	  genstandsfeltet	  for	  undersøgelsen	  af	  it-­‐anvendelsen.	  Ifølge	  studieordningen	  på	  Journalistik	  er	  det	  målet,	  at	  den	  journaliststuderende	  i	  sit	  speciale	  kan	  “…	  tilegne	  sig	  en	  dybdegående	  viden	  om	  og	  indsigt	  i	  et	  eller	  flere	  af	  følgende	  
områder:	  a)	  journalistiske	  produkter,	  b)	  den	  journalistiske	  arbejdsproces,	  c)	  
journalistikkens	  institutionelle	  og	  samfundsmæssige	  funktion.”13	  Ved	  empirisk	  og	  teoretisk	  at	  dykke	  ned	  i	  de	  journalistiske	  normer	  og	  professionens	  faglighed,	  og	  potentialet	  i	  en	  særlig	  teknisk	  metode,	  mener	  jeg	  at	  placere	  mig	  i	  naturlig	  forlængelse	  af	  Journalistiks	  kerneområder,	  særligt	  i	  forhold	  til	  den	  journalistiske	  arbejdsproces	  og	  metoderne	  heri.	  Jeg	  berører	  også	  betydningen	  af	  god	  journalistik	  i	  samfundet.	  	  
	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13	  https://www.ruc.dk/fileadmin/assets/cbit/Journalistik/Pdf-­‐filer/20121122_-­‐_Om_at_bedoemme_projekter.pdf	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3. KAPITEL:	  BAGGRUND	  OG	  FORSTÅELSESRAMME	  
	  
I	  det	  følgende	  introducerer	  jeg	  den	  nødvendige	  baggrundsviden	  og	  de	  teoretiske	  begreber,	  
der	  er	  relevante	  og	  en	  betingelse	  for	  den	  analyse,	  som	  skal	  tilvejebringe	  et	  svar	  på	  
problemformuleringen.	  
	  3.1 FØRSTE	  DEL:	  HVAD	  ER	  JOURNALISTIK?	  
	  
DE	  JOURNALISTISKE	  STANDARDER	  
SANDHEDEN,	  DEMOKRATIET	  OG	  DEN	  FAIR	  DÆKNING	  
For	  at	  kunne	  forstå,	  om	  og	  hvordan	  social	  media	  mining	  kan	  tages	  i	  anvendelse	  i	  journalistisk	  praksis,	  dykker	  jeg	  i	  det	  følgende	  ned	  i	  det	  journalistiske	  felt	  og	  undersøger,	  hvilke	  normer	  og	  logikker,	  der	  hersker	  netop	  der.	  	  
””Professional	  norms”	  are	  of	  two	  types:	  Technical	  norms	  deal	  with	  the	  operations	  
of	  efficient	  news	  gathering,	  writing,	  and	  editing;	  ethical	  norms	  embrace	  the	  
newsman’s	  obligation	  to	  his	  readers	  and	  to	  his	  craft	  and	  include	  such	  ideals	  as	  
responsibility,	  impartiality,	  accuracy,	  fair	  play,	  and	  objectivity”	  (Breed,	  1992:	  108).	  
Meget	  journalistisk	  forskning	  beror	  på	  tanken	  om	  den	  journalistiske	  profession	  som	  et	  ’felt’	  –	  taget	  fra	  Pierre	  Bordieus	  terminologi,	  hvor	  han	  anskuer	  samfundet	  som	  bestående	  af	  en	  række	  semi-­‐autonome	  felter	  med	  sine	  egne	  spilleregler	  (Anderson,	  2012:	  2013).	  	  
I	  Bordieus	  terminologi	  tilhører	  journalistikken	  feltet	  for	  kulturproduktion	  og	  er	  en	  form	  for	  mikrokosmos	  (Schultz,	  2006:	  17).	  Felt-­‐perspektivet	  og	  de	  hertilhørende	  begreber	  kan	  forklares	  med	  en	  spilmetafor;	  feltet	  kan	  forstås	  som	  banen,	  hvori	  spillet	  spilles;	  
kapital	  er	  de	  ressourcer,	  spillerne	  har	  til	  rådighed;	  Illusio	  er	  den	  overbevisning,	  spillerne	  har	  om	  at	  spillet	  er	  værd	  at	  spille,	  doxa	  er	  de	  grundlæggende	  spilleregler,	  som	  ingen	  stiller	  spørgsmålstegn	  ved,	  mens	  	  habitus	  er	  den	  ”kropsliggjorte	  følelse	  for	  spillet,	  den	  
sociale	  viden,	  der	  gør	  en	  spiller	  i	  stand	  til	  at	  spille	  spillet”	  (Schultz,	  2006:	  21).	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Når	  en	  journalist	  vælger,	  hvad	  der	  bliver	  til	  nyheder,	  taler	  man	  om,	  at	  han	  fungerer	  som	  gatekeeper.	  Gatekeeping	  teoretiserer	  den	  beslutningsproces,	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  at	  udvælge	  noget	  og	  fravælge	  en	  masse	  andre	  potentielle	  historier	  (Shoemaker,	  1991:	  73).	  Shoemaker	  (1991)	  beskriver,	  hvordan	  en	  journalists	  gatekeeping	  kan	  influeres	  af	  tre	  forskellige	  præmisser.	  Et	  individuelt	  niveau,	  på	  hvilket	  menneskelig	  kognitivisme	  vil	  være	  i	  spil,	  personlighed	  og	  værdier	  (Shoemaker,	  1991:	  34-­‐36).	  Et	  rutineniveau,	  på	  hvilket	  rutiner,	  “…patterned,	  routinized,	  repeated	  practices	  for	  forms	  that	  media	  workers	  
use	  to	  do	  their	  jobs”,	  altså	  det	  man	  plejer	  at	  gøre,	  spiller	  en	  rolle	  (Shoemaker,	  1991:	  48).	  Slutteligt	  spiller	  også	  en	  organisatorisk	  præmis	  ind	  på	  gatekeeperens	  beslutning,	  idet	  han	  skal	  repræsentere	  mediets	  interesser	  og	  følge	  det	  overordnede	  rammesæt,	  der	  er	  udstukket	  (Shoemaker,	  1991:	  53).	  
Gatekeeping-­‐processen	  er	  altså	  for	  journalisten	  påvirket	  af	  mange	  hensyn,	  tekniske	  normer,	  etiske	  normer	  og	  personlig	  opfattelse	  af,	  hvad	  nyheder	  er	  og	  bør	  være.	  Det	  er	  udformet	  af	  normerne	  i	  feltet,	  som	  beskrives	  herunder.	  	  
3.1.1 SAGTE	  OG	  USAGTE	  NORMER	  Schultz	  (2006)	  beskriver,	  hvordan	  udvælgelsen	  af	  nyhedshistorier	  i	  det	  journalistiske	  felt	  er	  indforstået	  og	  ikke-­‐eksplicit,	  men	  at	  der	  stadig	  er	  stor	  konsensus	  om	  udvælgelsen	  –	  dette	  skyldes	  de	  fælles	  faglige	  normer	  for	  praksis,	  der	  huserer	  i	  feltet;	  den	  ’journalistiske	  rygrad’	  (Shultz,	  2006:	  45).	  	  
For	  at	  identificere,	  hvilke	  normer,	  som	  viser	  sig,	  når	  man	  identificerer,	  hvad	  der	  sidder	  på	  denne	  rygrad,	  	  skelner	  Schultz	  (2006)	  mellem	  det	  usagte	  univers	  og	  det	  diskursive	  
univers	  i	  journalistikken.	  	  
På	  den	  ene	  side	  er	  der	  det	  usagte	  univers,	  hvor	  de	  normer	  hersker,	  som	  er	  erfaringsbaserede	  og	  som	  beror	  på	  ’en	  fornemmelse’	  (Schultz,	  2006:	  227).	  Journalister	  opnår	  en	  selvforståelse	  på	  baggrund	  af	  de	  tillærte	  professionelle	  normer	  samt	  sine	  egne	  personlige	  erfaringer	  og	  personlige	  baggrund	  (Holm,	  2000:	  21).	  De	  påvirkes	  af	  deres	  egen	  personlige	  opfattelse	  af,	  hvad	  der	  gør	  ’den	  gode	  journalist’,	  som	  de	  f.eks.	  får	  indoktrineret	  på	  den	  redaktion,	  de	  er	  tilknyttet.	  Denne	  har	  en	  policy,	  et	  slags	  underliggende	  værdisæt,	  som	  journalisten	  ubevidst	  er	  påvirket	  af	  (Breed,	  1992:	  108).	  Bordieu	  (1998)	  mener,	  at	  journalister	  også	  udøver	  social	  kontrol	  på	  hinanden:	  
”Som	  det	  litterære	  eller	  kunstneriske	  felt	  er	  det	  journalistiske	  felt	  altså	  stedet	  for	  
en	  specifik,	  i	  egentlig	  forstand	  kulturel	  logik,	  der	  pålægges	  journalister	  gennem	  de	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bånd	  og	  gensidige	  kontroller,	  som	  de	  lader	  hvile	  på	  hinanden	  (…)”	  (Bordieu	  1998:	  83,	  citeret	  i	  Schultz,	  2006:	  166).	  	  
Man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  det	  usagte	  univers	  udgør	  journalistens	  doxa,	  når	  doxa	  forstås	  som	  ”…en	  række	  tavse	  for-­‐forståelser,	  der	  knytter	  sig	  til	  det	  journalistiske	  felt”	  (Schultz,	  2006:	  116).	  	  
Det	  diskursive	  univers	  består	  af	  det,	  alle	  (naturligvis	  med	  mindre	  udsving,	  men	  i	  det	  store	  og	  hele)	  kan	  være	  enige	  om	  –	  også	  uden	  for	  feltet.	  Hvad	  gør	  en	  journalist,	  hvad	  består	  hans	  arbejde	  af?	  Et	  generisk	  svar	  er	  f.eks.,	  at	  ”Journalister	  ved	  nyhedsmediers	  
overordnede	  opgave	  er	  at	  indsamle,	  transportere	  og	  behandle	  informationer,	  der	  
interesserer	  et	  stort	  publikum”	  (Mejlby,	  2006:	  29).	  Man	  kunne	  også	  spørge,	  hvad	  er	  formålet	  med	  journalistik?	  Et	  svar	  på	  det	  er	  f.eks.	  følgende,	  som	  det	  fremgår	  af	  Den	  Store	  Danske:	  ”Journalistikkens	  overvågende	  og	  kontrollerende	  funktioner	  har	  bidraget	  til	  at	  
give	  den	  status	  som	  "den	  fjerde	  statsmagt"	  ved	  siden	  af	  den	  lovgivende,	  den	  udøvende	  og	  
den	  dømmende”14.	  
Der	  er	  udviklet	  en	  grundlæggende	  diskurs	  i	  samfundet	  om	  journalistens	  rolle.	  At	  journalister	  f.eks.	  skal	  være	  den	  4.	  statsmagt	  og	  afdække	  sandheder	  på	  læserens	  og	  demokratiets	  vegne.	  At	  journalisten	  skal	  være	  en	  vagthund.	  	  
Hertil	  udtaler	  lærebøgerne	  specifikke	  normer,	  som	  er	  med	  til	  at	  forme	  det	  diskursive	  univers	  omkring	  journalisten	  indefra.	  Med	  normer	  som	  journalister	  in	  spe	  opflaskes	  med.	  I	  en	  klassisk	  journalistisk	  lærebog	  finder	  man	  følgende	  citat:	  
”Journalister	  skal	  informere	  om	  begivenheder	  og	  processer	  i	  samfundet	  og	  formidle	  
baggrunden	  herfor	  på	  en	  sådan	  måde,	  at	  begivenheder	  opfattes	  i	  de	  helheder,	  de	  er	  
en	  del	  af,	  og	  ikke	  som	  løse	  fragmenter.	  Desuden	  skal	  journalister	  overvåge	  
magthavere	  af	  enhver	  art	  og	  på	  publikums	  vegne	  afsløre	  magtmisbrug	  og	  
manipulation	  samt	  påpege	  uoverensstemmelse	  mellem	  udtalt	  hensigt	  og	  faktisk	  
adfærd.	  Endelig	  skal	  journalister	  stimulere	  til	  debat	  og	  fremme	  opinionsstof”	  (Boesen	  &	  Lund,	  1989,	  citeret	  i	  Meilby,	  2006:	  28).	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14	  http://denstoredanske.dk/Samfund,_jura_og_politik/Massemedier/Journalistik,_generelt/journalistik	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En	  anden	  udtalt	  ramme	  om	  journalistikken,	  er	  det	  ’journalistiske	  løfte’,	  som	  journalistuddannelsen	  på	  Syddansk	  Universitet	  i	  2008	  indførte.	  Et	  løfte,	  som	  alle	  nyuddannede	  journalister	  fra	  institutionen	  skulle	  aflægge	  –	  en	  praksis	  som	  man	  kender	  fra	  lægegerningen.	  I	  det	  lyder	  det	  bl.a.,	  at:	  
”I	  mit	  virke	  som	  journalist	  lover	  jeg	  hermed,	  at	  jeg	  vedholdende	  og	  med	  åbent	  sind	  
vil	  opsøge	  og	  formidle	  den	  bedst	  opnåelige	  version	  af	  sandheden.	  Min	  journalistik	  
er	  til	  for	  borgerne.	  Jeg	  er	  bevidst	  om	  mit	  demokratiske	  ansvar	  og	  min	  pligt	  til	  at	  
overvåge	  magthaverne.	  Derfor	  vil	  jeg	  følge	  min	  samvittighed	  og	  være	  både	  kritisk	  
og	  selvkritisk.	  Min	  journalistik	  vil	  være	  uafhængig	  og	  fair,	  og	  jeg	  vil	  være	  åben	  om	  
mine	  metoder.	  Jeg	  vil	  bestræbe	  mig	  på	  at	  fremstille	  stoffet	  med	  sans	  for	  
proportioner,	  prioritere	  det	  væsentlige	  og	  gøre	  min	  formidling	  forståelig,	  
interessant	  og	  relevant”15.	  
Man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  den	  diskursive	  verden	  er	  med	  til	  at	  konstruere	  journalistens	  habitus,	  når	  habitus	  forstås	  som	  ”en	  teoretisk	  forståelse	  af	  journalistisk	  
praksis	  (…)	  en	  praktisk	  mestring	  af	  spillet,	  af	  spillets	  historie	  og	  dets	  fremtid”	  (Schultz,	  2006:	  116-­‐117).	  
Mange	  news	  room	  studies	  har,	  i	  tråd	  med	  Schultz’,	  forsøgt	  at	  formulere,	  hvad	  der	  er	  på	  ’den	  journalistiske	  rygrad’,	  og	  hvad	  den	  journalistiske	  selvforståelse	  består	  af,	  når	  det	  diskursive	  og	  det	  usagte	  univers	  flyder	  sammen.	  Siden	  70’erne	  har	  sådanne	  nyhedsetnografier	  kortlagt	  journalistiske	  praktikker	  i	  dagligdagen	  via	  f.eks.	  observation	  (Schultz,	  2006:	  16).	  Samlet	  set	  kan	  disse	  studier,	  som	  dykker	  ned	  i	  både	  tavse	  og	  udtalte	  journalistiske	  normer	  og	  værdier,	  tilbyde	  en	  overordnet	  forklaring	  på,	  hvordan	  journalister	  tænker,	  og	  derved	  hvorfor	  noget	  bliver	  til	  nyheder,	  mens	  andet	  ikke	  gør.	  	  
De	  observerede,	  uudtalte	  idealer	  samt	  de	  udtalte	  idealer	  udmønter	  sig	  i	  studier	  i	  en	  række	  begreber,	  som	  tematiserer	  de	  forskellige	  værdier	  og	  normer	  i	  den	  overordnede	  journalistiske	  nyhedspraksis	  (Schultz,	  2006:	  16).	  	  
3.1.2 NYHEDSKRITERIERNE	  Et	  sådant	  begreb	  er	  f.eks.	  nyhedskriterierne	  -­‐	  en	  signifikant	  determinant	  af,	  om	  f.eks.	  en	  begivenhed	  er	  ’nyhedsværdig’	  (news	  worthy)	  (Caple	  &	  Bednarek,	  2013:	  10).	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15	  http://journalisten.dk/journalistlofte-­‐ligger-­‐klar	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Nyhedskriterierne	  bruges	  i	  det	  journalistiske	  felt	  som	  et	  fælles	  arbejdssprog	  til	  at	  sætte	  ord	  på,	  hvorfor	  noget	  er	  en	  nyhed,	  og	  til	  at	  sætte	  noget	  på	  form,	  der	  sidder	  på	  rygraden,	  f.eks.	  den	  journalistiske	  nyhedsfornemmelse	  (Schultz,	  2006:	  60).	  Alle	  journalister	  –	  uanset	  om	  de	  ”sidder	  på	  New	  York	  Times	  eller	  Fjerritslev	  avis”	  –	  er	  fælles	  om	  nyhedskriterierne,	  som	  optræder	  i	  journalistiske	  lærebøger	  i	  den	  vestlige	  verden	  (Meilby,	  2006:	  55).	  	  
Nyhedskriterierne	  er	  altså	  institutionaliserede,	  dvs.	  de	  bruges	  af	  alle	  journalister,	  men	  de	  kan	  også	  tolkes	  forskelligt	  afhængigt	  af,	  hvilket	  medie,	  man	  spørger	  (Schultz,	  2006:	  58).	  En	  generel	  fortolkning	  af	  dem	  lyder:	  
Sensation:	  Det	  udsædvanlige,	  det	  uventede	  (Meilby,	  2006:	  55).	  Noget	  der	  fascinerer	  eller	  chokerer16.	  
Konflikt:	  Strid	  mellem	  personer	  og	  interesser	  (Meilby,	  2006:	  55).	  Når	  sager	  eller	  personer	  er	  på	  kollisionskurs17.	  
Identifikation:	  Mennesker,	  nærhed	  og	  relevans	  for	  læseren	  (Meilby,	  2006:	  55).	  ”…noget	  
som	  læseren	  kan	  genkende	  sig	  selv	  i.	  En	  historie,	  der	  får	  læseren	  til	  at	  tænke	  ’Det	  kunne	  
være	  mig’,	  ’Bare	  det	  var	  mig’	  eller	  ’Godt,	  det	  ikke	  er	  mig’”18.	  
Aktualitet:	  Det	  netop	  skete,	  og	  det,	  der	  er	  samtaleemne	  eller	  af	  andre	  grunde	  optager	  mange	  læsere	  (Meilby,	  2006:	  55).	  
Væsentlighed:	  Noget	  der	  har	  grundlæggende	  betydning	  eller	  har	  konsekvenser	  for	  et	  stort	  antal	  mennesker19.	  
For	  at	  en	  historie	  skal	  komme	  på	  mediernes	  dagsorden,	  skal	  den	  gerne	  leve	  op	  til	  flest	  muligt	  af	  kriterierne	  og	  i	  størst	  mulig	  udstrækning	  (Schultz	  i	  Järvinen	  &	  Mik-­‐Meyer,	  2005:	  80).	  
3.1.3 DET	  NYE	  KRITERIUM:	  EKSKLUSIVITET	  Journalister	  overvåger	  nyhedsstrømmen	  for	  at	  kunne	  positionere	  sine	  egne	  nyheder,	  holde	  øje	  med,	  hvad	  der	  ellers	  bliver	  skrevet	  og	  få	  sit	  eget	  navn	  i	  nyhedskredsløbet	  (Schultz,	  2006:	  167).	  Ifølge	  Shultz	  er	  det	  vigtigt	  for	  journalister	  at	  komme	  først	  med	  nyheden,	  og	  solohistorier	  har	  en	  høj	  symbolsk	  værdi	  hos	  journalister	  –	  en	  solohistorie	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16	  http://aiu.dk/mediehandbogen/journalistik/nyhedskriterier/	  17	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  18	  ibid	  19	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er	  en	  historie	  som	  et	  enkelt	  medie	  har	  startet,	  og	  som	  andre	  medier	  siden	  ser	  sig	  nødsaget	  til	  at	  følge	  op	  på	  (Schultz,	  2006:	  170).	  Det	  hænger	  sammen	  med	  ’jagten	  på	  breaking’;	  at	  en	  journalist	  eller	  et	  medie	  finder	  prestige	  i	  at	  stå	  bag	  den	  eksklusive	  historie	  eller	  den	  eksklusive	  vinkel,	  f.eks.	  via	  eksklusive	  aftaler	  med	  kilder	  eller	  ved	  selv	  at	  grave	  noget	  op	  (Schultz,	  2006:	  171-­‐172).	  	  
Det	  er	  et	  eksempel	  på,	  at	  der	  i	  feltet	  hersker	  en	  konkurrence	  om,	  hvem	  der	  sætter	  dagsordenen	  (Schultz,	  2006:	  168).	  Den	  konkurrence	  om	  dagsordenen	  har	  fået	  Schultz	  (2006)	  til	  at	  fremsætte	  et	  sjette	  nyhedskriterium;	  eksklusivitetskriteriet	  –	  om	  jagten	  på	  at	  bringe	  det,	  de	  andre	  ikke	  har	  fundet,	  og	  positionere	  sig	  forskelligt	  fra	  de	  andre	  medier.	  
3.1.4 AGENDA-­‐SETTING	  I	  dag	  ser	  mange	  –	  også	  journalisterne	  selv	  –	  det	  som	  mediernes	  hovedopgave	  at	  være	  den	  dagsordensættende	  formidler,	  der	  kan	  fortælle	  en	  historie	  med	  så	  stort	  et	  gennemslag,	  at	  det	  sætter	  problemerne	  på	  dagsorden	  (Holm,	  2000:	  21).	  Schultz	  (2006)	  formulerer	  det	  sådan,	  at	  ”…	  nyhedsjournalistikken	  tilskrives	  en	  iscenesættende,	  
redigerende	  magt	  i	  forhold	  til	  den	  offentlige	  debat”	  (Schultz,	  2006:	  16).	  	  
Hvem	  og	  hvad,	  der	  sætter	  dagsordenen,	  begrebsliggøres	  i	  forskning	  om	  ’the	  agenda-­‐
setting	  role’,	  og	  det	  er	  et	  andet	  eksempel	  på,	  hvornår	  de	  journalistiske	  normer	  er	  i	  spil:	  
”‘If	  the	  press	  sets	  the	  public	  agenda,	  who	  sets	  the	  media	  agenda?’	  The	  pattern	  of	  
news	  coverage	  that	  defines	  the	  media	  agenda	  results	  from	  the	  norms	  and	  
traditions	  of	  journalism…”	  (McCombs,	  2006:	  548).	  	  
At	  være	  agenda-­‐setting	  betyder,	  at	  man	  lykkes	  med	  at	  determinere,	  hvad	  offentligheden	  skal	  mene	  noget	  om,	  og	  også,	  hvad	  den	  skal	  mene	  om	  det	  (McCombs,	  2006:	  246).	  	  Det	  er	  en	  værdi	  for	  journalister	  ikke	  at	  være	  kopist,	  men	  at	  sætte	  sit	  præg	  på	  dagsordenen,	  da	  det	  giver	  prestige	  internt	  i	  feltet.	  En	  journalist	  udtaler	  i	  Schultz’	  (2006)	  undersøgelse:	  	  
”Vi	  er	  nødt	  til	  også	  at	  være	  dagsordensættende,	  fordi	  ellers	  så	  føler	  vi	  os	  bare	  som	  
kopister.	  I	  bund	  og	  grund	  –	  selvom	  om	  seerne	  ikke	  kan	  se	  nogen	  forskel,	  eller	  
måske	  bare	  er	  ligeglade	  –	  så	  vil	  vores	  anseelse	  falde	  i	  hele	  mediebranchen”	  (Schultz,	  2006:	  180).	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I	  dag	  er	  der	  dog	  andre	  outputs	  end	  de	  traditionelle	  medier,	  der	  kan	  påvirke	  dagsordenen,	  f.eks.	  blogs.	  Hvis	  blogs	  opnår	  en	  agenda-­‐setting	  rolle,	  er	  det	  sandsynligt,	  at	  de	  vil	  influere	  mediernes	  agenda	  (McCombs,	  2006:	  549).	  
3.1.5 FAIRNESS,	  DEMOKRATI	  OG	  SANDHED	  Et	  andet	  begreb,	  der	  tematiserer	  journalistisk	  praksis,	  er	  fairness.	  Sandhed	  fylder	  meget	  i	  forskning	  om	  journalistiske	  normer,	  eftersom	  et	  oplyst	  demokrati	  og	  betydningen	  af	  pressens	  ansvar	  for	  at	  overvåge	  magthavere,	  beror	  på,	  at	  det,	  der	  når	  ud	  til	  offentligheden,	  er	  sandt.	  	  
Ingen	  journalist	  vil	  påstå,	  at	  den	  sandhed,	  han	  har	  fundet	  frem	  til,	  er	  absolut.	  Men	  påstanden	  skal	  i	  hvert	  fald	  i	  øjeblikket	  være	  i	  overensstemmelse	  med	  virkeligheden	  eller	  de	  sikreste	  erfaringer	  på	  det	  givne	  tidspunkt	  (Meilby,	  2006:	  80)	  
Engang	  var	  objektivitet	  det	  journalistiske	  ideal	  i	  forhold	  til	  at	  afdække	  sandheden.	  I	  løbet	  af	  historien	  er	  det	  dog	  blevet	  diskuteret,	  om	  det	  det	  muligt	  for	  en	  journalist	  at	  være	  objektiv,	  blandt	  andet	  grundet	  de	  præmisser,	  der	  påvirker	  gatekeeping-­‐processen.	  I	  stedet	  blev	  idealet	  tilført	  det	  lille	  ord	  ’tilstræbt’,	  og	  målet	  blev	  at	  bedrive	  tilstræbt	  objektivitet	  –	  at	  være	  så	  objektiv	  som	  muligt.	  Idag	  er	  idealet	  i	  højere	  grad,	  at	  en	  journalist	  skal	  praktisere	  fairness	  (Jønch-­‐Clausen	  &	  Lyngbye,	  2007:	  92).	  	  
”Fairness	  opfattes	  som	  nærmest	  synonymt	  med	  tilstræbt	  objektivitet;	  dog	  er	  det	  en	  
udbredt	  holdning,	  at	  fairness	  er	  mere	  rummeligt	  og	  kan	  betragtes	  som	  et	  
paraplybegreb,	  der	  dækker	  over	  klassiske	  dyder	  som	  neutralitet,	  balance,	  
proportionssans	  og	  genrebevidsthed	  (Jønch	  Clausen	  &	  Lyngbye,	  2007:	  91).	  
Ifølge	  Jønch-­‐Clausen	  &	  Lyngbye	  (2007)	  er	  fair	  journalistik	  “først	  og	  fremmest	  (…)	  
journalistik,	  der	  stræber	  efter	  den	  størst	  mulige	  grad	  af	  objektivitet,	  neutralitet	  og	  sandhed	  
og	  samtidig	  er	  afbalanceret”	  (Jønch-­‐Clausen	  &	  Lyngbye,	  2007:	  98).	  Journalistik	  skal	  først	  og	  fremmest	  bygge	  på	  en	  ”stræben	  efter	  den	  bedst	  opnåelige	  version	  af	  sandheden“	  (Jønch-­‐Clausen	  &	  Lyngbye,	  2007:	  103).	  En	  fair	  journalist	  sørger	  for	  at	  researche	  sagen	  i	  bund	  for	  at	  afdække	  sandheden	  på	  bedste	  vis	  (Jønch	  Clausen	  &	  Lyngbye,	  2007:	  103).	  Når	  en	  journalist	  opfatter	  noget	  som	  sandt,	  bør	  det	  være	  i	  overensstemmelse	  med	  virkeligheden,	  som	  han	  selv	  har	  oplevet	  den,	  eller	  som	  de	  bedst	  tilgængelige	  kilder	  og	  en	  grundig	  kildekritik	  muliggør	  (Meilby,	  2006:	  80).	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Alt	  i	  alt	  er	  journalisten	  formet	  af	  de	  normer,	  der	  hersker	  i	  hans	  felt,	  både	  diskursivt	  og	  usagt,	  om	  end	  det	  usagte	  bliver	  italesat	  af	  f.eks.	  etnografiske	  news	  room	  studies.	  Et	  oprids	  af	  de	  normer,	  der	  er	  beskrevet	  her,	  tegner	  et	  billede	  af,	  at	  journalisten	  skal	  informere	  om	  begivenheder	  og	  processer	  i	  samfundet	  og	  formidle	  baggrunden	  herfor,	  stimulere	  til	  debat	  og	  fremme	  opinionsstof,	  søge	  at	  anvende	  nyhedskriterierne	  som	  metrik	  for	  nyhedsudvælgelse	  videst	  muligt,	  formidle	  den	  bedst	  opnåelige	  version	  af	  sandheden,	  iscenesætte	  den	  offentlige	  dagsorden,	  positionere	  sine	  historier	  i	  nyhedsbilledet,	  efterstræbe	  eksklusivitet,	  være	  til	  for	  borgerne,	  være	  både	  kritisk	  og	  selvkritisk,	  være	  uafhængig	  og	  fair	  samt	  prioritere	  det	  væsentlige.	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3.2 ANDEN	  DEL:	  HVAD	  ER	  JOURNALISTENS	  FORHOLD	  TIL	  COMPUTEREN?	  	  
JOURNALISTIK	  OG	  IT	  
ROBOTTERNE	  KOMMER!	  
For	  at	  kunne	  analysere	  på	  fænomenet	  algoritmer	  som	  en	  journalistisk	  assistent,	  er	  det	  nødvendigt	  at	  dykke	  ned	  i,	  hvordan	  computeren	  historisk	  har	  bidraget	  til	  den	  journalistiske	  arbejdsproces	  fra	  den	  begyndte	  at	  blive	  allemandseje	  og	  til	  i	  dag.	  	  
“In	  recent	  years,	  ubiquitous	  computation	  has	  transformed	  the	  landscape	  of	  
journalism.	  It	  has	  undermined	  business	  models,	  rebalanced	  the	  relative	  power	  of	  
reporters	  and	  audiences,	  and	  accelerated	  the	  delivery	  of	  information	  worldwide.”	  (Turner	  &	  Hamilton,	  2009:	  2)	  
At	  journalister	  bruger	  computere	  som	  arbejdsredskab	  er	  ikke	  et	  nyt	  fænomen;	  det	  kan	  dateres	  tilbage	  til	  1950’erne,	  da	  skrivemaskinen	  blev	  erstattet	  af	  computere	  i	  redaktionslokaler	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  157;	  Coddington,	  2014:	  333).	  	  Men	  at	  bruge	  den	  som	  metode	  i	  arbejdsprocessen	  –	  og	  ikke	  blot	  som	  skriveinstrument	  –	  har	  haft	  forskellige	  ansigter	  i	  journalistikkens	  teori	  og	  historie.	  	  
3.2.1 CAR	  –	  COMPUTER-­‐ASSISTED	  REPORTING	  
Computer-­‐Assisted	  Reporting	  (CAR)	  er	  et	  ’professional	  subfield’	  til	  journalistik,	  som	  fokuserer	  på	  journalistisk	  analyse	  af	  kvalitative	  data	  med	  hjælp	  fra	  computeren	  (Coddington,	  2014:	  331).	  Det	  defineres	  som	  en	  metode,	  der	  lægger	  vægt	  på	  computeren	  som	  redskab	  til	  at	  indsamle	  og	  analysere	  store	  mængder	  af	  data	  (Harms	  Larsen,	  2003:	  9)	  og	  som	  ”(…)	  the	  first	  organised,	  systematic	  approach	  to	  using	  computers	  to	  collect	  and	  
analyze	  data	  to	  improve	  the	  news”	  (Bounegru,	  2012).	  
Som	  eksempler	  på	  den	  første	  anvendelse	  af	  CAR	  nævnes	  blandt	  andre	  tv-­‐selskabet	  CBS’	  brug	  af	  computeren	  Remington	  Rand	  UNIVAC	  til	  i	  1952	  at	  forudsige	  udfaldet	  af	  præsidentvalget	  mellem	  Eisenhower	  og	  Stevenson,	  og	  journalisten	  Philip	  Meyers	  brug	  af	  en	  IBM	  360	  Mainframe-­‐computer	  til	  i	  1967	  at	  analysere	  survey	  data	  under	  raceoptøjerne	  i	  Detroit,	  hvilket	  kunne	  påvise,	  at	  det	  ikke	  kun	  var	  dårligt	  uddannede,	  der	  deltog	  (Lewis	  &	  Usher,	  2013:	  605).	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Selvsamme	  Meyer,	  benævnt	  ’the	  godfather	  of	  CAR’	  af	  Coddington	  (2014),	  introducerede	  begrebet	  Precision	  Journalism	  i	  1972,	  med	  hvilket	  han	  advokerede	  for	  ”better	  integration	  
between	  computers,	  data,	  and	  social	  science	  methods	  in	  journalism	  practice”	  (Lewis	  &	  Usher,	  2013:	  605).	  Precision	  Journalism	  havde	  afsæt	  i	  samfundsvidenskaberne,	  og	  ideologien	  bag	  bestod	  i,	  at	  journalister	  skulle	  tage	  metoder	  herfra	  i	  anvendelse	  for	  at	  kunne	  give	  mere	  præcise,	  journalistiske	  svar,	  f.eks.	  via	  indholdsanalyse	  og	  spøgeskemaundersøgelser	  (Coddington,	  2015:	  333).	  Det	  fødtes	  som	  et	  modsvar	  til	  ’New	  Journalism’,	  der	  tog	  sig	  litterære	  friheder	  i	  nyhedsformidlingen.	  Meyer	  mente,	  at	  videnskabeligheden	  i	  dataindsamlingsprocesser	  var	  præcis,	  hvad	  journalister	  havde	  brug	  for	  i	  den	  fagligt	  universelle	  søgen	  efter	  objektivitet	  og	  sandhed	  (Bounegru,	  2012).	  Begrebet	  og	  denne	  tankegang	  udbredtes	  i	  takt	  med,	  at	  den	  almene	  befolknings	  opfattelse	  af	  ’nyheder’	  ændrede	  sig	  fra	  ”(…)	  a	  narrower	  conception	  of	  ‘news	  events’	  to	  
‘situational	  reporting’,	  or	  reporting	  on	  social	  trends.”	  (Bounegru,	  2012).	  Ved	  at	  udnytte	  eksempelvis	  spørgeskemadata	  kunne	  journalister	  ved	  hjælp	  af	  metoder	  fra	  socialvidenskaben	  “move	  beyond	  the	  reporting	  of	  specific,	  isolated	  events	  to	  providing	  a	  
context	  which	  gives	  them	  meaning.”	  (ibid).	  	  
Mens	  CAR	  havde	  fokus	  på,	  hvordan	  computeren	  kunne	  assistere	  journalisten,	  og	  Precision	  Journalism’s	  ditto	  var	  på	  generelle	  metoder,	  der	  ikke	  partout	  var	  computerbårne,	  men	  kunne	  være	  det,	  havde	  de	  samme	  overordnede	  ideologi;	  at	  journalister	  ved	  hjælp	  af	  systematiske	  metoder	  kunne	  afsløre	  samfundets	  problematiske	  strukturer	  og	  magtforhold	  og	  nærme	  sig	  en	  mere	  gennemkontrolleret	  sandhed	  ved	  brug	  af	  computeren.	  CAR	  blev	  et	  redskab	  til	  at	  blive	  en	  bedre	  journalist	  og	  til	  at	  kunne	  efterleve	  det	  journalistiske	  løfte	  mere	  fyldestgørende:	  
”Journalisten	  kaldes	  ofte	  demokratiets	  vagthund,	  men	  mange	  synes,	  at	  billedet	  ikke	  
længere	  er	  dækkende,	  fordi	  den	  traditionelle	  research-­‐	  og	  analyse	  får	  sværere	  og	  
sværere	  ved	  at	  følge	  med	  i	  det,	  der	  sker	  –	  både	  i	  det	  offentlige	  og	  hos	  private	  
virksomheder.	  Foran	  tasterne	  og	  computerskærmen	  får	  journalisten	  der	  kan	  sin	  
CAR,	  igen	  mulighed	  for	  at	  hamle	  op	  med	  informationssamfundets	  udfordringer.	  
Vagthunden	  har	  fået	  ny	  bolig.”	  (Harms	  Larsen,	  2003:	  9,	  oprindeligt	  citeret	  fra	  Mulvad	  &	  Svith	  (1998))	  
I	  1991	  påpegede	  Meyer,	  at	  CAR-­‐journalister	  endnu	  var	  deres	  egen	  art	  (Lewis	  &	  Usher,	  2012:	  605),	  hvilket	  antyder,	  at	  det	  endnu	  ikke	  på	  dette	  tidspunkt	  er	  forankret	  i	  professionen	  eller	  forskning	  for	  alvor,	  at	  computeren	  kunne	  være	  et	  alment	  journalistisk	  redskab.	  Det	  ændrer	  sig	  dog	  så	  småt	  i	  slut	  90’erne	  og	  start	  00’erne,	  da	  begrebet	  her	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bliver	  stadigt	  mere	  anvendt	  i	  forskning	  (Lewis	  &	  Usher,	  2012:	  605).	  Præcis	  her,	  i	  1999,	  da	  CAR	  begyndte	  at	  bide	  sig	  fast	  som	  begreb,	  pegede	  Meyer	  selv	  dog	  på	  en	  udfasning	  af	  begrebet	  ved	  at	  påpege	  pinligheden	  i,	  at	  journalister	  som	  den	  eneste	  faggruppe	  ved	  indgangen	  til	  det	  21.	  århundrede	  opfattede	  det	  som	  et	  fagligt	  fænomen,	  en	  begrebsliggjort	  størrelse,	  at	  anvende	  en	  computer	  i	  arbejdet	  (Coddington,	  2014:	  334).	  	  
CAR	  hang	  dog	  ved,	  og	  er	  stadig	  en	  del	  af	  den	  professionelle	  og	  akademiske	  diskurs	  i	  dag.	  Opfattelsen	  af	  CAR	  er	  dog	  aldrig	  nået	  ud	  over,	  at	  det	  er	  en	  metode,	  en	  journalist	  kan	  bruge	  -­‐	  og	  ikke	  en	  ny	  måde	  at	  bedrive	  journalistik.	  Som	  Coddington	  (2014)	  formulerer	  det:	  	  
”CAR	  does	  not	  replace	  or	  threaten	  traditional	  reporting	  (…)	  simply	  a	  new	  tool	  in	  
the	  service	  of	  existing	  practices,	  rather	  than	  a	  new	  way	  of	  seing	  news	  or	  
information	  (…)	  CAR	  is	  the	  same	  old	  journalism	  but	  with	  better	  tools”	  (Coddington,	  2014:	  338).	  
3.2.2 DATA	  DRIVEN	  JOURNALISM	  Et	  fænomen	  beslægtet	  med	  CAR	  er	  Data	  Driven	  Journalism,	  som	  voksede	  sig	  frem	  som	  koncept	  fra	  slut	  00’erne	  og	  som	  har	  været	  opstigende	  siden	  (Coddington	  2014:	  335).	  Det	  bliver	  bredt	  defineret	  som	  “obtaining,	  reporting	  on,	  curating	  and	  publishing	  data	  in	  the	  
public	  interest”	  (Coddington,	  2014:	  333).	  	  
I	  2006	  kom	  én	  af	  de	  første	  benævnelser	  af	  det,	  vi	  i	  dag	  ville	  kalde	  datadrevet	  journalistik,	  da	  stifteren	  af	  nichesitet	  EveryBlock	  (hvor	  brugere	  kunne	  søge	  information	  om	  nabolaget),	  Adrian	  Holovaty,	  i	  et	  blogindlæg	  påberåbte	  sig	  behovet	  for	  ’structured,	  machine-­‐readable	  data,	  alongside	  the	  traditional	  ’big	  blob	  of	  text’	  (Bounegru,	  2012).	  Siden	  da	  menes	  det,	  at	  begrebet	  for	  alvor	  har	  fundet	  fodfæste	  i	  kølvandet	  på	  store	  mediers	  håndtering	  af	  den	  data,	  der	  kom	  frem	  af	  Wikileaks	  (Bounegru,	  2012).	  	  
Teknisk	  set	  er	  Data	  Driven	  Journalism	  ikke	  nødvendigvis	  en	  computer-­‐assisteret	  praksis,	  da	  det	  er	  funderet	  i	  analyse	  af	  datasæt	  til	  produktion	  af	  en	  data-­‐drevet	  historie,	  hvilket	  også	  kan	  ske	  manuelt	  (Coddington,	  2014:	  336-­‐337).	  Blandt	  andet	  derfor	  mener	  man,	  at	  ét	  af	  de	  første	  eksempler	  på	  bedrevet	  datajournalistik	  var,	  da	  Guardian	  i	  1821	  listede	  antallet	  af	  elever	  på	  forskellige	  skoler	  i	  Manchester	  og	  omkostninger	  per	  skole	  i	  en	  tabel	  –	  hvilket	  var	  med	  til	  at	  bevise,	  at	  mange	  flere	  studerende	  modtog	  gratis	  skolegang,	  end	  hvad	  de	  officielle	  tal	  viste	  (Bounegru,	  2012).	  
Begrebet	  bliver	  dog	  brugt	  til	  -­‐	  sammen	  med	  CAR	  -­‐	  at	  forklare,	  hvordan	  journalister	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generelt	  kan	  bruge	  data	  og	  computerkraft	  til	  at	  lave	  bedre	  journalistik	  og	  gå	  mere	  i	  dybden	  med	  historier	  (Bounegru,	  2012).	  Det	  er	  derfor	  i	  mange	  henseender	  et	  fænomen,	  der	  synes	  symptomatisk	  med	  brugen	  af	  en	  computer	  og	  Computer	  Assisted	  Reporting. 	  
3.2.3 COMPUTATIONAL	  JOURNALISM	  –	  MOD	  OPEN	  SOURCE	  Parallelt	  med	  den	  gradvise	  computerdrejning	  af	  dele	  af	  journalistikken,	  er	  datalogien	  også	  vokset	  -­‐	  i	  takt	  med	  computerkraften.	  I	  denne	  faggren	  har	  man	  siden	  1940’erne	  udviklet	  maskinel	  kunstig	  intelligens	  under	  parolen,	  at	  alt	  kommercielt	  eller	  industrielt	  arbejde,	  der	  kræver	  blot	  et	  minimalt	  niveau	  af	  intelligens,	  i	  princippet	  med	  fordel	  kan	  varetages	  af	  en	  computer,	  designet	  til	  at	  udføre	  ’intelligente’	  opgaver	  –	  både	  hurtigere,	  mere	  præcist	  og	  pålideligt,	  end	  hvad	  mennesket	  evner	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  158-­‐159).	  
Computational	  Journalism	  voksede	  frem	  som	  koncept,	  efter	  at	  flere	  programmører	  rykkede	  ind	  på	  nyhedsredaktioner	  og	  flere	  journalister	  begyndte	  at	  interessere	  sig	  for	  de	  tekniske	  muligheder	  (Coddington,	  2014:	  333).	  Coddington	  (2014)	  beskriver	  udviklingen	  som	  et	  udtryk	  for,	  at	  dele	  af	  det	  journalistiske	  felt	  kunne	  spejle	  sig	  i	  Open	  Source-­‐bevægelsens	  manifest	  om	  at	  	  sætte	  informationer	  og	  viden	  fri.	  Principperne	  i	  Open	  Source	  blev	  en	  stærk	  motor	  i	  forhold	  til	  at	  bringe	  hacks	  (journalister)	  sammen	  med	  hackers	  (teknologer)	  for	  at	  re-­‐tænke	  fremtidens	  nyheder	  og	  informationsdeling	  (Coddington,	  2014:	  333).	  
En	  almen	  definition	  af	  Computational	  Journalism	  indbefatter	  til	  dels	  både	  CAR	  og	  elementer	  af	  Data	  Driven	  Journalism,	  idet	  den	  lyder	  “…the	  combination	  of	  algorithms,	  
data,	  and	  knowledge	  from	  the	  social	  sciences	  to	  supplement	  the	  accountability	  function	  of	  
journalism”.	  Men	  Computational	  Journalism	  er	  et	  begreb,	  der	  repræsenterer	  mere	  og	  er	  større	  og	  mere	  omfattende	  end	  hhv.	  CAR	  og	  Data	  Journalism.	  At	  forstå	  hvorfor	  og	  hvordan	  kræver,	  at	  man	  forstår	  forskellen	  på	  computeren	  som	  et	  værktøj	  og	  ‘computation’	  som	  teori	  eller	  koncept	  (Flew	  et	  al.,	  2012:157-­‐158).	  At	  bruge	  computeren	  som	  værktøj	  svarer	  til	  at	  lære	  dens	  software	  og	  brugsmuligheder	  at	  kende.	  Det	  er	  ikke	  det	  samme	  som	  at	  bedrive	  computational	  thinking;	  at	  forstå,	  hvordan	  man	  kan	  søge,	  filtrere,	  identificere	  mønstre,	  designe	  systemer,	  løse	  problemer	  og	  gennemskue	  adfærd	  -­‐	  med	  en	  computer	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  158).	  	  	  
En	  bredere	  definition	  end	  førnævnte	  kan	  derfor	  være	  nødvendig	  for	  at	  forstå,	  præcis	  hvordan	  Computational	  Journalism	  adskiller	  sig	  fra	  f.eks.	  CAR,	  argumenterer	  Coddington	  (2014).	  Hans	  definition	  af	  Computational	  Journalism	  lyder:	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“(…)	  a	  strand	  of	  technologically	  oriented	  journalism	  centered	  on	  the	  application	  of	  
computing	  and	  computational	  thinking	  to	  the	  practices	  of	  information	  gathering,	  
sense-­‐making,	  and	  information	  presentation,	  rather	  than	  the	  journalistic	  use	  of	  
data	  or	  social	  science	  methods	  more	  generally”	  (Conddington,	  2014:	  335).	  
Computational	  journalism	  bliver	  hurtigt	  adapteret	  af	  flere	  nyhedsredaktioner	  og	  kaldes	  ‘the	  future	  of	  news’	  (Anderson,	  2012:	  abstract).	  Det	  kan	  skyldes	  et	  herskende	  overlap	  med	  de	  normer,	  der	  ellers	  eksisterer	  i	  det	  journalistiske	  felt	  –	  at	  finde	  svar:	  “Computational	  journalism,	  like	  journalism	  per	  se,	  is	  a	  constructive,	  meaning-­‐making	  
enterprise”	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  167)	  
I	  forskning	  om	  computational	  journalism	  hersker	  et	  overordnet	  narrativ	  om,	  at	  computerteknologi	  forbedrer	  journalistikken	  (Anderson,	  2012:	  1007).	  	  Det	  beskrives	  som	  et	  fænomen,	  der	  kan	  “create	  new	  tools	  to	  that	  may	  reduce	  the	  cost	  of	  watchdog	  
reporting	  in	  certain	  circumstances,	  take	  better	  advantage	  of	  the	  new	  information	  
environment,	  and	  ultimately	  help	  sustain	  watchdog	  work	  during	  the	  technological	  sea	  
change	  now	  under	  way”	  (Anderson,	  2012:	  1007).	  
3.2.4 ROBOTJOURNALISTISK	  I	  nyere	  tid	  begynder	  man	  at	  møde	  begrebet	  computational	  thinking	  (i	  hvilken	  algoritmer	  og	  den	  abstraktion,	  de	  medfører,	  har	  en	  stor	  betydning)	  mere	  hyppigt	  i	  både	  den	  akademiske	  og	  professionelle	  journalistiske	  diskurs.	  Med	  det	  begynder	  man	  at	  kunne	  tale	  om	  en	  yderligere	  udvikling	  i	  forholdet	  mellem	  computere	  og	  journalister,	  en	  udvikling	  imod	  egentlig	  automation	  og	  decideret	  algoritmisk	  journalistik;	  Algorithm-­‐
assisted	  Journalism.	  	  
Automatisering	  er	  et	  fænomen,	  der	  vokser	  i	  alle	  faggrene.	  At	  lære	  computeren	  at	  træffe	  kvalificerede	  beslutninger	  ved	  at	  fodre	  den	  med,	  hvad	  man	  selv	  ved.	  Hos	  IBM	  er	  robotten	  Watson	  ved	  at	  lære	  alle	  sygdomstegn	  at	  kende,	  så	  den	  kan	  diagnosticere	  mennesker	  –	  og	  den	  gør	  det	  allerede	  bedre	  end	  læger,	  hævdes	  det20.	  Et	  andet	  eksempel	  er	  de	  robotter,	  som	  er	  implementeret	  på	  nogle	  hospitaler	  for	  at	  styre	  iltmætningen	  hos	  KOL-­‐patienter	  og	  sådan	  frigøre	  hænder	  hos	  sygeplejerskerne21,	  ligesom	  det	  kan	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
20	  http://www.businessinsider.com/ibms-­‐watson-­‐may-­‐soon-­‐be-­‐the-­‐best-­‐doctor-­‐in-­‐the-­‐world-­‐2014-­‐4?IR=T	  21	  https://www.regionh.dk/forskning-­‐og-­‐innovation/saadan-­‐arbejder-­‐vi-­‐med-­‐forskning/saadan-­‐arbejder-­‐vi-­‐med-­‐forskning/Documents/KOL_Robot.pdf	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forekomme	  på	  neonatal-­‐afdelinger,	  hvor	  forprogrammerede	  grænseværdier	  i	  maskiner	  alarmerer	  lægerne,	  når	  babyernes	  tal	  ikke	  er	  som	  de	  skal.	  	  
Institut	  for	  Fremtidsforskning	  meddelte	  i	  2013,	  at	  ”…i	  2030	  vil	  de	  fleste	  chauffører,	  læger,	  
kirurger,	  spekulanter,	  indholdsredaktører,	  journalister,	  oversættere,	  turistguider	  og	  
skolelærere	  (…)	  være	  helt	  eller	  delvist	  overflødiggjort	  af	  robotter,	  computere	  og	  
smartphones”22.	  	  
Automation	  kan	  altså	  -­‐	  også	  -­‐	  bruges	  i	  journalistik:	  
”Algorithms	  (…)	  can	  be	  involved	  in	  journalism	  at	  several	  stages,	  including	  
distribution	  –	  as	  in	  search	  results	  and	  audience	  metrics	  –	  determining	  topics	  to	  
cover,	  or	  even	  writing	  stories	  themselves”	  (Coddington,	  2014:	  336).	  
Det	  menes,	  at	  automation	  kan	  aflaste	  journalister,	  frigøre	  hænder,	  ligesom	  det	  er	  tilfældet	  hos	  f.eks.	  sygeplejerskerne,	  så	  de	  kan	  bruge	  mere	  tid	  på	  det,	  de	  gør	  bedst;	  skrive	  historier	  med	  mening,	  ligesom	  det	  kan	  give	  dem	  mulighed	  for	  at	  finde	  usete	  historier	  i	  massive	  mængder	  information23.	  
3.2.5 AT	  LÆRE	  COMPUTEREN,	  HVAD	  MAN	  VED	  Associated	  Press	  har	  udviklet	  Wordsmith,	  et	  stykke	  software,	  der	  kan	  skrive	  nogle	  typer	  af	  nyhedshistorier	  ved	  hjælp	  af	  algoritmer	  designet	  til	  at	  udføre	  den	  opgave.	  For	  at	  algoritmen	  kan	  det,	  har	  den	  brug	  for	  data	  om	  den	  specifikke	  opgave	  og	  generelle,	  formsatte	  retningslinjer	  vedrørende	  den	  generelle	  opgave:	  ”…to	  write	  an	  earnings	  story,	  
Wordsmith	  needs	  the	  specific	  data	  about	  a	  company’s	  quarterly	  earnings,	  and	  it	  also	  needs	  
to	  know	  how	  to	  tell	  an	  earnings	  story	  and	  what	  information	  it	  needs	  to	  accomplish	  that	  
goal”24.	  Wordsmith	  er	  trænet	  i	  at	  skrive	  regnskabshistorier,	  og	  journalisten,	  der	  har	  ’lært	  den	  op’,	  har	  lært	  den	  alt,	  hvad	  hun	  selv	  ved	  om	  den	  disciplin,	  via	  softwareudviklere,	  som	  har	  skrevet	  hendes	  erfaringer	  og	  opfattelser	  af	  metrikker	  for	  regnskabsnyheder	  om	  til	  kodesprog25	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
22	  Magasinet	  SCENARIO,	  nr.	  5	  2013,	  citeret	  i	  http://journalisten.dk/90-­‐procent-­‐af-­‐al-­‐journalistik-­‐overtages-­‐af-­‐robotter	  23	  http://niemanreports.org/articles/automation-­‐in-­‐the-­‐newsroom/	  24	  http://niemanreports.org/articles/automation-­‐in-­‐the-­‐newsroom/	  25	  http://niemanreports.org/articles/automation-­‐in-­‐the-­‐newsroom/	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Automation	  i	  nyhedsproduktion	  lader	  sig	  bedst	  gøre	  med	  data,	  der	  er	  ’nemt’	  håndterbart	  for	  en	  computer,	  altså	  structured	  data	  –	  struktureret,	  ”forudsigeligt”	  data,	  der	  kan	  aflæses	  systematisk	  i	  et	  digitalt	  format,	  f.eks.	  via	  databaser	  eller	  regneark.	  Derfor	  har	  det	  hidtil	  været	  sports-­‐	  og	  finanshistorier,	  der	  er	  lavet	  via	  automatisering.	  	  
Overordnet	  set	  er	  computerens	  potentiale	  som	  journalistens	  assistent	  opdaget:	  	  
”Computational	  journalism	  can	  bring	  information	  technology	  specialists	  and	  
journalists	  together	  in	  order	  to	  develop	  new	  computing	  tools	  that	  are	  associated	  
with	  the	  aim	  of	  providing	  information	  that	  is	  accurate,	  original,	  reliable,	  and	  
socially	  useful”	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  158).	  
CAR	  voksede	  ud	  af	  et	  ønske	  om	  at	  kunne	  analysere	  sig	  frem	  til	  nye	  sandheder	  og	  historier,	  frem	  for	  blot	  at	  rapportere,	  og	  udnytte	  computerens	  evne	  til	  at	  systematisere	  store	  mængder	  af	  data.	  Data	  Journalism	  kom	  ud	  af	  et	  ønske	  om	  bl.a.	  at	  kunne	  knuse	  tal,	  være	  evidensbaserede	  og	  lave	  figurer,	  der	  inviterer	  læseren	  ind	  i	  artiklens	  maskinrum.	  Computational	  Journalism	  opstod	  som	  følge	  af	  et	  fornemmet	  slægtsskab	  mellem	  journalister,	  der	  ønskede	  den	  åbne	  verden,	  og	  ditto	  open	  source	  teknologer.	  Algoritmer	  bliver	  i	  dag	  indført	  for	  at	  lette	  journalistens	  arbejde,	  så	  der	  igen	  er	  tid	  til	  at	  bedrive	  ordentlig	  journalistik.	  	  
Man	  kan	  derved	  hævde,	  at	  IT-­‐teknologi	  er	  blevet	  integreret	  i	  det	  journalistiske	  felt,	  fordi	  man	  har	  ment,	  at	  den	  kunne	  hjælpe	  til	  med	  opfyldelsen	  af	  de	  journalistiske	  standarder	  og	  krav.	  Krav	  om	  f.eks.	  at	  være	  samfundsoplysende.	  Der	  er	  altid	  blevet	  åbnet	  op	  for	  andre	  fagtraditioner	  i	  det	  journalistiske	  felt,	  først	  socialvidenskaberne,	  siden	  de	  mere	  tekniske	  videnskaber.	  Det	  har	  dog	  altid	  været	  indkørt	  som	  supplerende	  værktøjer	  i	  journalistens	  værktøjskasse,	  som	  man	  har	  ”lånt”	  for	  at	  blive	  bedre.	  Computeren	  derimod	  ser	  ud	  til	  at	  være	  så	  etableret	  og	  nødvendig	  efterhånden,	  at	  journalistens	  værktøjskasse	  ikke	  længere	  slår	  til.	  Den	  gradvist	  voksende	  integration	  af	  computeren	  i	  det	  journalistiske	  fag	  er	  med	  til	  at	  fjerne	  journalistikken	  fra	  journalisternes	  egen	  værktøjskasse,	  da	  det	  teknisk	  kommer	  længere	  og	  længere	  væk	  fra	  deres	  faglighed.	  F.eks.	  har	  de	  brug	  for	  dataloger	  til	  at	  hjælpe	  dem	  med	  at	  fortolke	  deres	  faglige	  viden	  om	  konstruktion	  af	  nyheder	  om	  til	  et	  sprog,	  computeren	  kan	  forstå.	  Udvikling	  af	  en	  eventuel	  automatisering	  af	  nyhedsproduktion	  ligger	  ikke	  i	  journalistens	  umiddelbare	  værktøjskasse.	  Fagligheden	  er	  dog	  ikke	  irrelevant	  i	  et	  felt,	  hvor	  algoritmer	  vinder	  ind,	  måske	  snarere	  tværtimod,	  da	  domænekendskab	  er	  en	  betingelse	  for	  at	  kunne	  ’lære	  computeren	  op’.	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3.3 TREDJE	  DEL:	  HVAD	  ER	  SOCIALE	  MEDIER?	  	  
BRUGERSKABT	  INDHOLD	  OG	  WEB	  2.0	  
SAMTALEN	  GÅR	  ONLINE	  
For	  at	  undersøge,	  hvad	  det	  kan	  bidrage	  med,	  hvis	  de	  sociale	  medier	  bliver	  integreret	  i	  den	  journalistiske	  arbejdsproces	  via	  data	  mining,	  er	  det	  nødvendigt	  at	  dykke	  ned	  i,	  hvad	  de	  sociale	  medier	  i	  det	  hele	  taget	  er	  for	  en	  størrelse,	  og	  hvilket	  indhold,	  der	  florerer	  på	  dem.	  Det	  sker	  i	  det	  følgende.	  
“With	  the	  rise	  of	  social	  media,	  the	  web	  has	  become	  a	  vibrant	  and	  lively	  realm	  in	  
which	  billions	  of	  individuals	  all	  around	  the	  globe	  interact,	  share,	  post,	  and	  conduct	  
numerous	  daily	  activities.	  Information	  is	  collected,	  curated,	  and	  published	  by	  
citizen	  journalists	  and	  simultaneously	  shared	  or	  consumed	  by	  thousands	  of	  
individuals,	  who	  give	  spontaneous	  feedback”	  (Zarafani,	  2014:	  15).	  
Sociale	  medier	  bliver	  mere	  og	  mere	  allestedsnærværende	  og	  vigtige	  for	  sociale	  netværk	  og	  deling	  af	  indhold	  (Asur	  &	  Huberman,	  2010:	  1).	  I	  dag	  er	  mere	  end	  en	  tredjedel	  af	  verden	  forbundet	  i	  online	  sociale	  netværk,	  og	  sociale	  medier	  bliver	  af	  mange	  betragtet	  som	  ét	  af	  de	  vigtigste	  eksempler	  på	  dynamiske	  webmedier	  og	  web	  2.0.	  Men	  hvad	  er	  det?	  For	  at	  forstå,	  hvordan	  netværk,	  sociale	  netværk,	  sociale	  medier	  og	  brugergeneret	  indhold	  hænger	  sammen,	  er	  det	  nødvendigt	  at	  skille	  begreberne	  ad.	  
3.3.1 SOCIALE	  NETVÆRK	  Et	  socialt	  netværk	  er	  en	  form	  for	  social	  struktur	  bestående	  af	  deltagere,	  som	  f.eks.	  individer	  og	  organisationer,	  og	  disses	  gensidige	  forbindelser	  til	  hinanden	  (Nettleton,	  2013:	  4)	  I	  et	  socialt	  netværk	  er	  sammenhængskraften	  mellem	  de	  tilstedeværende	  sociologiske	  grupperingsfaktorer,	  f.eks.	  køn,	  alder,	  uddannelse	  og	  religion	  samt	  f.eks.	  job,	  adfærdsmønstre	  og	  personlige	  værdier	  (ibid).	  Man	  taler	  om,	  at	  der	  er	  en	  stærk	  grad	  af	  ’homophily’	  i	  sociale	  netværk,	  ’love	  of	  the	  same’,	  foranlediget	  af	  geografi	  og	  familiebånd	  eller	  organisatoriske	  rammer,	  f.eks.	  om	  man	  er	  skolekammerater,	  kolleger	  eller	  lignende.	  Grundlæggende	  siger	  man,	  at	  man	  associerer	  sig	  med	  andre,	  der	  ligner	  en	  selv,	  og	  grupperer	  sig	  efter	  det	  i	  sociale	  netværk	  (ibid).	  	  Man	  taler	  også	  om,	  at	  der	  i	  sociale	  netværk,	  udover	  homophily	  og	  grupperingsfaktorer,	  hersker	  social	  spreading;	  at	  normer	  for,	  hvad	  der	  er	  ’rigtigt’	  spredes,	  fordi	  man	  kopierer	  ens	  relationer	  (Caldarelli	  &	  Catanzaro,	  2012:	  106-­‐107).	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3.3.2 ONLINE	  SOCIALE	  NETVÆRK	  /	  SOCIAL	  NETWORK	  SITES	  (SNSS)	  Et	  online	  social	  network	  kan	  generelt	  set	  betragtes	  som	  en	  computerdrevet	  applikation,	  der	  faciliterer	  skabelsen	  af	  sociale	  relationer,	  eller	  definerer	  dem	  yderligere,	  på	  baggrund	  af	  f.eks.	  et	  fællesskab,	  bekendtskaber,	  aktiviteter	  eller	  sammenhæng	  i	  interesser,	  generelle	  eller	  f.eks.	  professionelle	  	  (Nettleton,	  2013:	  5).	  Også	  online	  sociale	  netværk	  baserer	  sig	  derfor	  på	  ’sammenhængen’	  mellem	  relationer	  eller	  på	  at	  facilitere	  kontakt	  på	  baggrund	  af	  ’grupperingsfaktorer’.	  	  
Online	  sociale	  netværk	  betegnes	  som	  en	  repræsentation	  af	  sociale	  netværk,	  hvor	  man	  kan	  hente	  data	  fra	  netværket,	  og	  se	  ties	  og	  nodes,	  via	  de	  involveredes	  online	  interaktion	  (Ackland,	  2013:	  13).	  	  
Nogle	  forskere	  betegner	  også	  online	  sociale	  netværk	  som	  social	  network(ing)	  sites	  (SNSs);	  en	  fællesbetegnelse	  for	  nettjenester,	  der	  tilbyder	  brugeren	  1)	  at	  konstruere	  en	  offentlig	  eller	  semi-­‐offentlig	  profil	  inden	  for	  et	  afgrænset	  system,	  2)	  at	  knytte	  kontakter	  med	  venner	  og	  bekendte	  gennem	  en	  kontaktliste,	  og	  3)	  at	  udforske	  sin	  egen	  kontaktlisterne	  og	  kontakternes	  profiler,	  og	  også	  andres	  kontaktlister	  (Boyd	  &	  Ellison	  2007:	  211).	  Et	  oplagt	  eksempel	  herpå	  er	  Facebook	  (Ackland,	  2013:	  12-­‐13).	  	  Omend	  ‘networking’	  i	  en	  almen	  diskurs	  forstås	  som	  at	  møde	  nye	  mennesker,	  ofte	  fremmede,	  er	  det	  ikke	  sådan,	  at	  ‘network’	  i	  social	  network(ing)	  sites	  skal	  forstås	  –	  det	  er	  en	  mulighed	  i	  online	  sociale	  netværk	  at	  ‘netværke’,	  men	  ikke	  den	  primære	  anvendelsesgrund,	  og	  ikke	  det,	  der	  gør	  dem	  unikke.	  Det	  er	  snarere	  deres	  evne	  til	  at	  tillade	  brugerne	  at	  artikulere	  og	  synliggøre	  deres	  sociale	  netværk	  og	  kommunikere	  med	  medlemmerne	  i	  det	  (Boyd	  &	  Ellison,	  2007:	  211).	  	  
I	  1998	  blev	  Open	  Diary	  lanceret	  af	  Bruce	  og	  Susan	  Abelson	  –	  et	  tidligt	  social	  networking	  site,	  som	  samlede	  dagbogsskribenter	  i	  et	  internetbaseret	  community.	  Det	  menes	  af	  Kaplan	  &	  Haenlein	  (2010)	  at	  være	  det	  tidligste	  bud	  på	  et	  socialt	  medie	  i	  den	  forståelse,	  vi	  har	  af	  fænomenet	  i	  dag	  (Kaplan	  &	  Haenlein,	  2010:	  60).	  Et	  andet	  bud	  på	  det	  tidligste	  social	  network	  site	  er	  SixDegrees.com,	  på	  hvilket	  det	  i	  1998	  både	  var	  muligt	  at	  lave	  brugerprofiler,	  kreere	  vennelister	  og	  surfe	  rundt	  i	  andres	  vennelister	  (Boyd	  &	  Ellison,	  2007:	  214).	  	  
Efterhånden	  som	  internettet	  blev	  hurtigere	  og	  mere	  tilgængeligt,	  opstod	  nye	  social	  network	  sites	  som	  MySpace	  i	  2003	  og	  Facebook	  i	  2004.	  Man	  taler	  om,	  at	  social	  network	  sites	  omkring	  dette	  tidspunkt	  blev	  mainstream	  (Boyd	  &	  Ellison	  2007:	  216).	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3.3.3 SOCIALE	  MEDIER	  Det	  er	  omtrent	  heromkring,	  ifølge	  Kaplan	  &	  Haenlein	  (2010),	  at	  begrebet	  sociale	  medier	  opstår	  (Kaplan	  &	  Haenlein,	  2010:	  60).	  Et	  begreb,	  der	  er	  bredere	  end	  SNSs’,	  idet	  social	  networking	  blot	  er	  en	  del	  af	  fænomenet	  ’sociale	  medier’	  (Mangold	  &	  Faulds,	  2009:	  358).	  Det	  opstår	  på	  et	  tidspunkt,	  hvor	  ’medier’	  ellers	  blev	  betragtet	  som	  (og	  reduceret	  til)	  tv,	  radio	  og	  aviser,	  hvorfor	  det	  ’sociale’	  i	  sociale	  medier	  beroede	  på	  interaktionen	  mennesker	  imellem:	  	  
”Once	  media	  became	  available	  through	  the	  World	  Wide	  Web,	  the	  media	  was	  no	  
longer	  static.	  Tremendous	  interactivity	  capabilities	  became	  available	  to	  everyone	  
and	  it	  felt	  much	  more	  like	  a	  personal,	  one-­‐on-­‐one	  relationship	  than	  anything	  
else”26.	  	  
Cohn	  (2011)	  sammenligner	  sociale	  medier	  med	  samtalen	  rundt	  om	  vanddispenseren	  på	  en	  arbejdsplads,	  fyraftensøl	  eller	  ’hang-­‐arounds’	  med	  venner;	  steder	  for	  udveksling	  af	  seneste	  nyt,	  erfaringer	  fra	  livet	  og	  lignende.	  Den	  eneste	  forskel	  er,	  at	  på	  sociale	  medier	  foregår	  disse	  interaktioner	  online27.	  Basalt	  set	  er	  sociale	  medier	  en	  samling	  af	  hjemmesider	  og	  applikationer	  designet	  til	  at	  bygge	  og	  forstærke	  online	  netværk	  og	  informationsdeling28.	  Mere	  konkret	  bliver	  det	  af	  Kaplan	  &	  Haenlein	  (2010)	  defineret	  som	  ”…	  a	  group	  of	  Internet-­‐based	  applications	  that	  build	  on	  the	  ideological	  and	  
technological	  foundations	  of	  Web	  2.0,	  and	  that	  allow	  the	  creation	  and	  exchange	  of	  User	  
Generated	  Content”	  (Kaplan	  &	  Haenlein,	  2010:	  61).	  	  
3.3.4 WEB	  2.0	  OG	  THE	  SOCIAL	  WEB	  Som	  det	  fremgår	  af	  ovenstående	  citat,	  er	  sociale	  medier	  udsprunget	  af	  Web	  2.0	  som	  platform.	  Web	  2.0	  er	  en	  måde	  at	  bruge	  World	  Wide	  Web,	  der	  forudsætter,	  at	  mange	  brugere	  skaber	  indholdet	  kontinuerligt	  og	  fortløbende	  i	  fællesskab,	  i	  modsætning	  til,	  når	  f.eks.	  ét	  individ	  har	  skabt	  en	  hjemmeside	  (Kaplan	  &	  Haenlein,	  2010:	  61).	  Det	  bliver	  kaldt	  
the	  Social	  Web,	  når	  man	  bruger	  Web	  2.0-­‐teknologi	  til	  at	  facilitere	  sociale	  aktiviteter	  som	  at	  dele	  viden	  og	  informationer,	  samarbejde	  og	  tagge	  –	  at	  arkivere	  indhold	  med	  
keywords,	  så	  det	  f.eks.	  er	  let	  at	  finde	  for	  andre	  (Chi,	  2008:	  88).	  Flickr	  og	  Wikipedia	  er	  begge	  tidlige	  eksempler	  på	  folks	  behov	  for	  og	  lyst	  til	  at	  bruge	  internettet	  socialt	  til	  f.eks.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26	  http://www.compukol.com/social-­‐media-­‐vs-­‐social-­‐networking/	  27	  http://www.compukol.com/social-­‐media-­‐vs-­‐social-­‐networking/	  28	  http://www.compukol.com/social-­‐media-­‐vs-­‐social-­‐networking/	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at	  kommunikere	  informationer	  (ibid).	  Web	  2.0	  beskrives	  som	  en	  helt	  central	  spiller	  i	  fremvæksten	  af	  the	  social	  web:	  ”It’s	  clear	  that	  Web	  2.0	  isn’t	  just	  a	  fad,	  but	  a	  fundamental	  
transformation	  of	  the	  Web	  into	  a	  true	  collaborative	  and	  social	  platform.”	  (Chi,	  2008:	  88).	  Centralt	  ved	  Web	  2.0	  er	  dets	  evne	  til	  at	  lade	  brugerne	  indgå	  i	  en	  dialog	  og	  interaktion	  med	  hinanden	  samt	  institutioner,	  virksomheder	  og	  f.eks.	  medierne	  (Shin-­‐Fook	  &	  Simmonds,	  2011:	  9).	  Det	  betyder,	  at	  mediernes	  publikum	  i	  stigende	  grad	  bliver	  en	  aktiv	  deltager	  i	  nyhedsskabelsen	  (Shin-­‐Fook	  &	  Simmonds,	  2011:	  14).	  Shin-­‐Fook	  &	  Simmonds	  (2011)	  argumenterer	  for,	  at	  brugere	  på	  sociale	  medier	  er	  blevet	  gatekeepers	  på	  niveau	  med	  f.eks.	  journalister:	  “…Increased	  audience	  interactivity	  has,	  in	  fact,	  introduced	  a	  new	  
stage	  in	  the	  gatekeeping	  process,	  whereby	  audience	  members	  participate	  as	  secondary	  
gatekeepers	  on	  the	  Internet“	  (Shin-­‐Fook	  &	  Simmonds,	  2011:	  10) 
Zarafani	  (2014)	  	  beskriver,	  hvordan	  brugere	  af	  sociale	  medier	  følger	  en	  flok-­‐kultur:	  ”In	  
the	  herd	  behavior,	  individuals	  observe	  the	  behaviors	  of	  others	  and	  act	  similarly	  to	  them	  
based	  on	  their	  own	  benefit.”	  (Zarafani,	  2014:	  251)	  
3.3.5 TWITTER	  OG	  FACEBOOK	  Twitter	  er	  et	  eksempel	  på	  et	  social	  netværk	  og	  en	  ‘micro	  blogging’	  service,	  hvor	  brugere	  fra	  egne,	  dog	  ikke	  så	  detaljenære,	  profiler	  kan	  sende	  beskeder	  kaldet	  tweets	  á	  140	  tegn	  ud	  i	  twittersfæren.	  “Users	  share,	  discuss,	  and	  forward	  various	  kinds	  of	  information—
ranging	  from	  personal	  daily	  events	  to	  important	  and	  global	  event-­‐related	  information—	  in	  
real	  time.”	  (Guille	  &	  Favre,	  2015:	  1).	  Facebook	  er	  et	  socialt	  medie,	  som	  giver	  brugere	  mulighed	  for	  at	  lave	  personlige	  profiler	  med	  større	  detaljerigdom	  end	  Twitter,	  eller	  mere	  corporate,	  officielle	  sider	  på	  baggrund	  af	  dem	  selv	  eller	  en	  virksomhed.	  Folk	  bruger	  Facebook	  til	  at	  forblive	  forbundet	  med	  venner	  og	  familie,	  samt	  til	  at	  være	  i	  kontakt	  med,	  hvad	  der	  sker	  i	  verden	  og	  dele	  og	  udtrykke,	  hvad	  der	  betyder	  noget	  for	  dem29.	  ”…det,	  der	  bliver	  snakket	  om	  på	  cafeer,	  det	  bliver	  der	  snakket	  om	  på	  Facebook”	  (Linaa	  Jensen	  &	  Tække,	  2013:	  59).	  	  	  
3.3.6 USER	  GENERATED	  CONTENT	  Siden	  2005	  har	  User	  Generated	  Content	  været	  et	  anvendt	  begreb,	  som	  dækker	  over	  indhold	  publiceret	  på	  et	  SNS	  eller	  et	  offentligt	  tilgængeligt	  website	  (ikke	  private	  e-­‐mails	  eller	  chatbeskeder),	  som	  ikke	  er	  en	  replika	  af	  noget,	  der	  allerede	  er	  publiceret,	  og	  som	  ikke	  er	  kommercielt	  (Kaplan	  &	  Haenlein,	  2010:	  61).	  Brugergenereret	  indhold	  har	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
29	  https://www.facebook.com/facebook/info?tab=page_info	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floreret	  på	  internettet	  længe,	  også	  inden	  web	  2.0,	  men	  tre	  faktorer	  bevirker,	  at	  brugerdrevet	  indhold	  i	  dag	  er	  markant	  anderledes,	  end	  det,	  man	  kunne	  finde	  for	  20	  år	  siden:	  Fremkomsten	  af	  ’digital	  natives’	  og	  ’screenagers’;	  de	  nye	  muligheder	  for	  at	  skabe	  indhold	  tilgængelige	  for	  ’det	  almindelige	  menneske’,	  f.eks.	  blogplatforme;	  samt	  bedre	  internethastigheder	  og	  hardwarekapacitet	  (Kaplan	  &	  Haenlein,	  2010:	  61).	  	  
3.3.7 DIFFUSION	  OG	  DELEMØNSTRE	  Når	  vi	  publicerer	  eller	  deler	  hinandens	  indhold,	  leverer	  vi	  en	  besked	  som	  default	  til	  vores	  venneliste	  (Facebook)	  eller	  følgere	  (Twitter),	  og	  vennerne	  og	  følgerne	  modtager	  beskeden	  i	  deres	  feed.	  Derudover	  sker	  der	  en	  yderligere	  diffusion	  af	  beskeden,	  hvis	  den	  f.eks.	  bliver	  delt	  videre,	  kommenteret,	  liket	  eller	  re-­‐tweetet	  ud	  til	  følgeres	  følgere	  eller	  venners	  venner.	  Sådan	  kan	  de	  mange	  respektive	  beskeders	  kommunikationsveje	  blive	  krydset	  og	  flettet	  ind	  i	  hinanden	  (Karnik	  et	  al.,	  2013:	  273).	  For	  at	  en	  besked	  når	  et	  stort	  publikum	  (i	  alle	  tilfælde	  større	  end	  default),	  skal	  den	  aktivt	  sendes	  ’videre’	  (Karnik	  et	  al.,	  2013:	  273).	   
Og	  diffusionen	  er	  høj,	  her	  eksemplificeret	  ved	  spredning	  på	  Twitter:	  
”(…)	  any	  retweeted	  tweet	  is	  to	  reach	  an	  average	  of	  1,	  000	  users	  no	  matter	  what	  the	  
number	  of	  followers	  is	  of	  the	  original	  tweet.	  Once	  retweeted,	  a	  tweet	  gets	  
retweeted	  almost	  instantly	  on	  the	  2nd,	  3rd,	  and	  4th	  hops	  away	  from	  the	  source,	  
signifying	  fast	  diffusion	  of	  information	  after	  the	  1st	  retweet.”	  (Kwak	  et	  al.,	  2010:	  10)	  
Alejandro	  (2010)	  benævner	  den	  høje	  diffusionsrate	  på	  Twitter	  ‘the	  Twitter	  effect’;	  at	  informationer	  forgrener	  sig	  ud	  fra	  formlen	  (originalt	  tweet	  x	  antal	  følgere)	  +	  (retweets	  x	  antal	  følgere	  hos	  følgere)	  +	  (retweets	  af	  retweets	  x	  følgere	  af	  følgere	  af	  følgere)	  …	  og	  så	  videre	  (Alejandro,	  2010:	  19+20).	  
Jonah	  Berger	  har	  forsket	  i	  virale	  fænomener	  og	  sat	  på	  form,	  hvad	  der	  typisk	  bliver	  delt	  på	  sociale	  medier,	  via	  STEPPS-­‐modellen30:	  
-­‐	  Social	  currency:	  Udtrykker,	  at	  folk	  helst	  deler	  noget,	  der	  reflekterer	  positivt	  tilbage	  til	  dem	  selv	  og	  får	  dem	  til	  at	  fremstå	  mere	  positivt	  end	  negativt.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30	  http://knowledge.wharton.upenn.edu/article/contagious-­‐jonah-­‐berger-­‐on-­‐why-­‐things-­‐catch-­‐on/	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-­‐	  Triggers:	  Udtrykker,	  at	  vi	  taler	  om	  de	  ting,	  vi	  lige	  har	  i	  hovedet	  ud	  fra	  en	  logik	  om	  “top	  of	  mind,	  tip	  of	  tongue.”	  	  
-­‐	  Ease	  for	  emotion:	  ‘When	  we	  care,	  we	  share’.	  Jo	  mere	  vi	  kærer	  os	  om	  en	  information	  eller	  er	  psykisk	  påvirkede	  af	  den,	  desto	  mere	  tilbøjelige	  er	  vi	  til	  at	  sende	  det	  videre.	  
-­‐	  Public:	  Når	  vi	  ser	  andre	  gøre	  noget,	  er	  vi	  mere	  tilbøjelige	  til	  at	  efterligne	  det.	  
-­‐	  Practical	  value:	  Idéen	  om	  ‘news	  you	  can	  use’.	  Vi	  deler	  information,	  som	  vi	  mener	  kommer	  andre	  til	  gode.	  	  
-­‐	  Stories:	  Vi	  deler	  gerne	  information,	  der	  er	  en	  afrundet	  historie	  eller	  som	  er	  funderet	  i	  et	  narrativ.	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3.4 FJERDE	  DEL:	  HVAD	  ER	  DATA	  MINING	  	  
AFLÆSNING	  AF	  SIGNALER	  I	  DATA	  
AT	  ’LYTTE’	  TIL	  DEN	  DIGITALE	  SAMTALE	  
I	  forrige	  teoriafsnit	  er	  det	  blevet	  opridset,	  præcis	  hvordan	  de	  sociale	  medier	  er	  sociale.	  I	  dette	  afsnit	  bliver	  det	  præciseret,	  hvordan	  man	  overordnet	  set	  (og	  blandt	  andet)	  kan	  indhente	  data	  derfra.	  	  
"You	  have	  a	  lot	  of	  chatter	  and	  amongst	  all	  that	  chatter	  there's	  a	  signal	  that	  can	  be	  
teased	  out."31	  
Twitter	  genererer	  en	  enorm	  mængde	  data,	  idet	  der	  dagligt	  bliver	  skrevet	  500	  millioner	  tweets32.	  Eftersom	  langt	  størstedelen	  af	  bruger	  genererede	  data	  i	  sociale	  medier	  er	  sendt	  ud	  i	  æteren	  af	  ‘almindelige	  mennesker’,	  taler	  man	  om,	  at	  studier	  af	  data	  beskæftiger	  sig	  med	  ‘folkesprog’	  (Manovich,	  2015:	  2),	  og	  de	  sociale	  medier	  forstås	  som	  én	  af	  de	  mest	  repræsentative	  og	  relevante	  kilder	  til	  big	  data	  (G.	  Bello-­‐Orgaz	  et	  al.,	  2015:	  2).	  
3.4.1 BIG	  DATA	  Man	  taler	  om,	  at	  de	  tre	  V’er,	  der	  repræsenterer	  hver	  sit	  udviklingsspor,	  faciliterer	  Big	  
Data:	  Volumen;	  datamængden	  stiger	  konstant,	  Velocity;	  hastigheden,	  hvormed	  data	  kan	  behandles	  stiger	  også	  samt	  Variety;	  der	  kommer	  konstant	  nye	  former	  for	  data33.	  Big	  data	  dækker	  også	  over	  datasæt,	  der	  er	  for	  store	  til,	  at	  almindelig	  standard	  computerkraft	  og	  software	  kan	  håndtere	  dem.	  Eller	  ”…	  put	  another	  way,	  when	  the	  
volume,	  variety	  and	  velocity	  of	  the	  data	  are	  increased,	  the	  current	  techniques	  and	  
technologies	  may	  not	  be	  able	  to	  handle	  storage	  and	  processing	  of	  the	  data”	  (Lewis	  &	  Westlund,	  	  2015:	  448).	  	  
Udover	  de	  tekniske	  specifikationer	  dækker	  begrebet	  også	  over	  de	  processer,	  som	  omkranser	  data	  og	  de	  informationer,	  der	  kommer	  ud	  af	  det:	  “Big	  Data	  refers	  to	  our	  
newfound	  ability	  to	  crunch	  a	  vast	  quantity	  of	  information,	  analyze	  it	  instantly,	  and	  draw	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
31	  http://searchsoa.techtarget.com/tip/Data-­‐mining-­‐social-­‐media-­‐Twitters-­‐untapped-­‐potential	  32	  https://about.twitter.com/company	  33	  https://www.mm.dk/big-­‐data-­‐er-­‐tids-­‐raastof	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sometimes	  astonishing	  conclusions	  from	  it.”	  (Mayer-­‐Schönberger	  and	  Cukier	  2013	  i	  Lewis	  &	  Westlund,	  2015:	  448).	  
3.4.2 BIG	  SOCIAL	  DATA	  Datasæt	  i	  social	  computing,	  fællesbetegnelsen	  for	  forskning,	  der	  analyserer	  indhold	  i	  online	  sociale	  netværk,	  er	  ofte	  store	  (’big’),	  da	  man	  kan	  ’mine’	  i	  millioner	  af	  billeder,	  posts,	  tweets	  og	  lignende	  (Manovich,	  2015:	  2).	  	  
Faktisk	  menes	  det,	  at	  datasæt	  bestående	  af	  ’born-­‐digital’,	  brugergeneret	  indhold	  som	  millioner	  af	  billeder,	  kommentarer,	  metadata	  samt	  transaktionsdata	  (geo-­‐lokalisering	  etc.),	  alt	  i	  alt	  er	  uendelig	  større	  end	  den	  kulturarv,	  der	  allerede	  er	  digitaliseret	  (Manovich,	  2015:	  2).	  Manovich	  (2015)	  antager	  sågar,	  at	  antallet	  af	  billeder	  uploadet	  til	  Facebook	  dagligt	  overstiger	  alle	  artefakter	  på	  alle	  verdens	  museer	  (Manovich,	  2015:	  2).	  
Social	  media	  data	  er	  typisk	  en	  betegnelse	  for	  informationer	  skabt	  af	  og	  kurateret	  af	  individuelle	  brugere,	  og	  som	  indsamles	  fra	  sociale	  medier	  via	  f.eks.	  keywordanalyse	  eller	  hashtag	  tracking34.	  ’Data’	  refererer	  generelt	  ikke	  kun	  til	  numerisk	  data,	  men	  til	  enhver	  information	  repræsenteret	  i	  et	  digitalt	  format	  –	  inklusiv	  tekst,	  lys,	  video	  og	  billeder	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  159)	  Brugerskabt	  data	  vil	  sjældent	  være	  numerisk.	  Det	  adskiller	  sig	  fra	  andet	  mere	  traditionel	  big	  data	  ved	  at	  være	  ustruktureret.	  Det	  er	  larmende,	  i	  frit	  format,	  af	  varierende	  længde	  og	  multimedia	  (Zarafani	  et	  al.,	  2014:	  9).	  Det	  er	  desuden	  tekst,	  det	  skrevne	  ord,	  som	  hverken	  er	  numerisk	  eller	  kategorisk	  af	  natur	  (Finlay,	  2014:	  179).	  	  
Der	  er	  forskel	  på	  social	  media	  data	  og	  social	  intelligence	  –	  som	  regel	  er	  sidstnævnte	  det	  indblik,	  der	  kommer	  ud	  af	  at	  indsamle	  social	  media	  data.	  Det	  er	  the	  social	  media	  intelligence,	  som	  det	  kan	  give	  mening	  at	  få	  del	  i35.	  
G.	  Bello-­‐Orgaz	  et	  al.	  (2015)	  definerer	  ’big’	  social	  data	  som	  følgende:	  	  
“Those	  processes	  and	  methods	  that	  are	  designed	  to	  provide	  sensitive	  and	  relevant	  
knowledge	  to	  any	  user	  or	  company	  from	  social	  media	  data	  sources	  when	  data	  
sources	  can	  be	  characterised	  by	  their	  different	  formats	  and	  contents,	  their	  very	  
large	  size,	  and	  the	  online	  or	  streamed	  generation	  of	  information.”	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
34	  http://blog.hootsuite.com/social-­‐media-­‐data/	  35	  http://blog.hootsuite.com/social-­‐media-­‐data/	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Tre	  forståelsesrammer	  skal	  være	  på	  plads	  forud	  for	  at	  kunne	  tale	  om	  ’big	  social	  data’	  som	  koncept.	  Big	  data	  skal	  opfattes	  som	  et	  reelt	  paradigme,	  sociale	  medier	  som	  en	  ressource	  for	  dataanalyse	  og	  dataanalyse	  som	  et	  sæt	  af	  algoritmer,	  der	  kan	  trække	  og	  analysere	  informationer	  (G.	  Bello-­‐Orgaz	  et	  al,	  2015:	  2).	  Er	  dette	  på	  plads,	  kan	  big	  social	  data	  forstås	  som	  ’mødet’	  mellem	  to	  fænomener;	  sociale	  medier	  og	  big	  data	  (G.	  Bello-­‐Orgaz	  et	  al,	  2015:	  2).	  	  
3.4.3 DATA	  MINING	  For	  at	  analysere	  social	  media	  data,	  data	  fra	  sociale	  medier,	  må	  man	  tage	  metoder	  udsprunget	  af	  big	  data-­‐paradigmet	  i	  brug;	  metoder	  til	  at	  behandle	  massiv	  data	  (G.	  Bello-­‐Orgaz	  et	  al.,	  2015:	  2).	  	  
En	  sådan	  metode	  –	  at	  analysere	  store	  mængder	  rå	  data	  –	  betegnes	  data	  mining.	  Helt	  konkret	  betyder	  det	  at	  udtrække	  nyttige	  informationer	  fra	  større	  datasæt	  eller	  databaser.	  Efterhånden	  som	  computere	  er	  blevet	  kraftigere,	  kan	  man	  i	  dag	  indsamle	  og	  behandle	  enorme	  datasæt	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  23).	  En	  videnskabelig	  definition	  lyder:	  
”Data	  mining	  is	  the	  analysis	  of	  (often	  large)	  observational	  data	  sets	  to	  find	  
unsuspected	  relationships	  and	  to	  summarize	  the	  data	  in	  novel	  ways	  that	  are	  
both	  understandable	  and	  useful	  to	  the	  data	  owner”	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  1).	  
Begrebet	  data	  mining	  referer	  typisk	  ikke	  til	  indsamling	  af	  data,	  men	  til	  analyse	  af	  allerede	  eksisterede	  data	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  1).	  Således	  kan	  begrebet	  ’mining’	  dække	  over,	  når	  der	  graves	  meget	  og	  dybt	  i	  data,	  uden	  at	  man	  nødvendigvis	  på	  forhånd	  ved,	  hvor	  guldåren	  ligger.	  Det	  er	  en	  del	  af	  en	  mere	  generel	  kontekst,	  som	  kaldes	  Knowledge	  Discovery	  in	  Databases	  (KDD).	  Dette	  noget	  bredere	  begreb	  dækker	  både	  over	  at	  udvælge	  data,	  indsamle	  data,	  data	  cleaning,	  at	  udføre	  data	  mining	  og	  derefter	  fortolke	  de	  mønstre,	  miningen	  tegner	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  3).	  	  
Udfordringen	  er	  at	  finde	  den	  information,	  der	  rent	  faktisk	  har	  værdi	  imellem	  alt	  det,	  der	  ikke	  har,	  så	  man	  kan	  kapitalisere	  på	  datasættet	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  23).	  	  
Hand	  et	  al.	  (2001)	  taler	  om,	  at	  der	  findes	  fem	  ’tasks’	  i	  data	  mining:	  
	   54	  
Exploratory	  Data	  Analysis	  (EDA):	  At	  modellere	  udforskning	  af	  data	  uden	  at	  vide,	  hvad	  man	  leder	  efter.	  	  
Descriptive	  Modeling:	  At	  modellere	  måder	  at	  fordele	  og	  beskrive	  dataet	  i	  et	  datasæt,	  f.eks.	  ved	  sandsynlighedsfordeling	  af	  data	  (density	  estimation),	  opdeling	  af	  data	  i	  grupper	  (cluster	  analysis	  og	  segmentation)	  og	  beskrivelser	  af	  forholdet	  mellem	  variable	  (dependency	  modeling)	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  12).	  F.eks.	  er	  det	  muligt	  at	  gruppere	  datadele	  i	  homogene	  grupper	  ud	  fra	  dets	  egenskaber,	  eller	  finde	  ’clusters’	  i	  datasættet,	  hvor	  man	  kan	  identificere	  naturlige	  grupper	  i	  dataet	  (ibid).	  	  
Predictive	  Modeling	  At	  udvikle	  en	  model,	  der	  kan	  bestemme	  eller	  forudse	  en	  variabel	  på	  baggrund	  af	  allerede	  kendte	  variable,	  f.eks.	  at	  få	  indblik	  i	  sandsynligheden	  for,	  at	  noget	  indtræffer,	  på	  baggrund	  af	  ældre	  data.	  F.eks.	  kan	  man	  vurdere	  aktiemarkedets	  udvikling	  ved	  at	  kigge	  på	  eksisterende	  data,	  eller	  man	  kan	  begive	  sig	  ud	  i	  at	  diagnosticere	  sygdomme	  på	  baggrund	  af	  allerede	  kendte	  sygdomstegn	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  13).	  	  	  
Discovering	  Patterns	  and	  Rules	  At	  finde	  anormaliteter	  eller	  udsving	  i	  dataet	  eller	  at	  finde	  noget,	  der	  er	  enestående,	  enkeltstående	  eller	  anderledes	  –	  og	  som	  måske	  er	  starten	  på	  en	  ny	  opdagelse	  eller	  en	  afvigelse,	  der	  kan	  fortælle	  noget	  om	  resten	  af	  datasættet	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  13-­‐14).	  
	  
Retrieval	  by	  Content	  At	  finde	  mønstre	  i	  dataet	  på	  baggrund	  af	  et	  allerede	  sat	  parameter,	  f.eks.	  tags,keywords	  eller	  et	  billede,	  som	  man	  ønsker	  at	  finde	  tilsvarende	  eller	  lignende	  eksemplarer	  af	  (Hand	  et	  al.,	  2001:	  14).	  	  
3.4.4 SOCIAL	  MEDIA	  MINING	  En	  variant	  af	  data	  mining	  er	  social	  media	  (data)	  mining.	  En	  definition	  lyder:	  ”Social	  
Media	  Mining	  is	  the	  process	  of	  representing,	  analyzing,	  and	  extracting	  actionable	  patterns	  
from	  social	  media	  data.	  (Zarafana	  et	  al.,	  2014:	  16).	  Det	  omfatter	  de	  værktøjer	  til	  formelt	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at	  repræsentere,	  måle,	  modellere	  og	  ‘mine’	  meningsfulde	  mønstre	  fra	  ‘big’	  social	  media	  data	  (ibid).	  Det	  kræver,	  at	  man	  indsamler	  data	  fra	  sociale	  medier	  ved	  at	  lave	  ’et	  skrab’	  fra	  siderne	  eller	  udnytte	  sidernes	  egne	  API’er	  (Zafarani,	  2014:	  136).	  
”In	  social	  media	  mining,	  the	  raw	  data	  is	  the	  content	  generated	  by	  individuals,	  and	  
the	  knowledge	  encompasses	  the	  interesting	  patterns	  observed	  in	  this	  data.	  For	  
example,	  for	  an	  online	  book	  seller,	  the	  raw	  data	  is	  the	  list	  of	  books	  individuals	  buy,	  
and	  an	  interesting	  pattern	  could	  describe	  books	  that	  individuals	  often	  buy.”	  (Zafarani,	  2014:	  136)	  
Som	  nævnt	  er	  data	  fra	  sociale	  medier	  dog	  ustruktureret,	  hvilket	  er	  i	  opposition	  til	  f.eks.	  meget	  store	  taldatabaser,	  som	  data	  mining	  algoritmer	  typisk	  har	  udført	  ’number	  crushing’	  på.	  	  Inden	  data	  mining	  kan	  udføres,	  skal	  teksten	  omdannes	  til	  struktureret	  data:	  	  
”The	  data	  collected	  this	  way	  needs	  to	  be	  represented	  in	  a	  unified	  format	  for	  
analysis.	  For	  instance,	  consider	  a	  set	  of	  tweets	  in	  which	  we	  are	  looking	  for	  common	  
patterns.	  To	  find	  patterns	  in	  these	  tweets,	  they	  need	  to	  be	  first	  represented	  using	  a	  
consistent	  data	  format”	  (Zarafani	  et	  al.,	  2014:	  136).	  
Det	  kan	  f.eks.	  ske	  via	  Human	  Language	  Processing	  algoritmer,	  hvis	  mål	  er	  at	  omdanne	  ustruktureret	  tekstdata	  til	  mere	  specifikke	  formater	  ved	  at	  filtrere	  dem.	  Selvom	  der	  ingen	  standard	  er	  for	  at	  udtrække	  data	  fra	  sociale	  medier,	  vil	  text	  mining	  ofte	  være	  en	  gangbar	  metode,	  da	  data	  fra	  sociale	  medier	  i	  høj	  grad	  er	  tekst	  (Younis,	  2015:	  43).	  Text	  mining	  som	  begreb	  er	  ”…	  generally	  used	  to	  denote	  any	  system	  that	  analyzes	  large	  
quantities	  of	  natural	  language	  text	  and	  detects	  lexical	  or	  linguistic	  usage	  patterns	  in	  an	  
attempt	  to	  extract	  probably	  useful	  (…)	  information”	  	  (Witten,	  2011:	  1).	  
Text	  mining	  søger	  efter	  ny	  viden	  i	  store	  mængder	  af	  tekst.	  I	  modsætning	  til	  f.eks.	  Information	  Retrieval	  (IR),	  hvor	  en	  bestemt	  søgestreng	  returnerer	  relateret	  indhold,	  vil	  text	  mining	  bruge	  kendte	  data	  mining	  algoritmer	  som	  klassificering,	  clustering	  etc.,	  for	  at	  finde	  relationer	  i	  dataet	  (Younis,	  2015:	  44).	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4. KAPITEL:	  ANALYSE	  	  
	  
I	  dette	  kapitel	  bliver	  det	  analyseret,	  hvad	  data	  mining	  af	  sociale	  medier	  kan	  bibringe	  af	  
informationer	  og	  hvordan	  –	  og	  om	  det	  kan	  efterleve	  journalistiske	  standarder.	  
	  I	  det	  følgende	  analyserer	  jeg	  syv	  centrale	  informanters	  bud	  på,	  hvordan	  social	  media	  mining	  kan	  bidrage	  til	  journalistikken,	  og	  jeg	  integrerer	  teori	  for	  at	  udlede,	  om	  der	  er	  et	  potentiale	  for	  journalister,	  med	  alle	  deres	  faglige	  normer	  og	  krav	  til	  nyheder,	  i	  at	  bruge	  denne	  teknologi.	  4.1 ANALYSEPRÆMIS	  Det	  afgørende	  i	  denne	  analyse	  er	  ikke	  at	  konstatere,	  at	  brugen	  af	  data	  generelt	  i	  journalistik	  er	  en	  god	  idé,	  ej	  heller,	  at	  computeren	  kan	  være	  en	  følgesvend	  for	  journalister.	  Det	  historiske	  oprids	  i	  forrige	  kapitel	  viser,	  at	  computeren	  og	  brugen	  af	  kunstig	  intelligens	  kun	  er	  vokset	  sig	  mere	  ind	  i	  journalisters	  og	  forskere	  i	  feltets	  bevidsthed.	  I	  forrige	  kapitel	  blev	  det	  også	  klart,	  at	  computeren	  historisk	  har	  bidraget	  til	  journalistikken	  og	  før	  har	  bevist	  at	  kunne	  ”efterleve”	  journalistiske	  normer	  i	  sit	  bidrag	  til	  nyhedsdækning	  –	  måske	  kan	  man	  ligefrem	  tale	  om,	  at	  computational	  journalism	  som	  fænomen	  er	  vokset	  grundet	  dets	  evne	  til	  at	  give	  journalisten	  bedre	  muligheder	  for	  at	  udfylde	  sin	  profession,	  afsøge	  sandheden	  og	  finde	  ’vigtige’	  historier.	  På	  den	  anden	  side	  har	  computerens	  (og	  de	  store	  datamængders)	  indtræden	  i	  det	  journalistiske	  felt	  også	  været	  med	  til	  at	  ’udvande’	  de	  journalistiske	  normer	  i	  introduktionen	  af	  nye	  normer	  fra	  andre	  felter,	  f.eks.	  computerteknologernes	  og	  samfundsvidenskaberne.	  	  
Denne	  analyse	  skal	  derfor	  undersøge,	  hvordan	  en	  konkret	  ’computational	  praksis’,	  nemlig	  social	  media	  mining,	  kan	  indgå	  i	  journalisters	  proces	  uden	  at	  kompromittere	  denne.	  Hvordan	  teknologien	  kan	  gavne	  journalisten	  –	  ’in	  alignment’	  med	  hans	  –	  og	  nyhedsarbejdets	  –	  værdier.	  
En	  præmis	  for	  analysen	  er	  også,	  at	  alle	  nedenstående	  pointer	  beror	  på,	  at	  den	  omtalte	  data	  er	  lagret	  i	  en	  database	  og	  at	  ny	  data	  fortløbende	  arkiveres.	  Det	  vil	  sige,	  at	  det	  potentiale,	  jeg	  herunder	  finder	  frem	  til,	  er	  betinget	  af,	  at	  journalister	  enten	  køber	  sig	  til	  den	  dataindsamling	  eller	  praktiserer	  den	  selv.	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4.2 ARBEJDSSPØRGSMÅL	  A:	  HVILKEN	  DATA	  GENERERER	  SOCIALE	  MEDIER?	  	  
”WHEN	  WE	  CARE,	  WE	  SHARE”	  
SAMTALER	  PÅ	  SOCIALE	  MEDIER	  
Som	  nævnt	  i	  forrige	  kapitel	  er	  den	  data,	  der	  florerer	  på	  sociale	  medier,	  i	  høj	  grad	  user-­‐generated.	  Og	  det	  refererer	  til	  users	  i	  plural,	  altså	  at	  indholdet	  er	  skabt	  i	  fællesskab	  mellem	  mange:	  
“User-­‐generated	  content	  is	  a	  group	  phenomenon,	  and	  an	  amateur	  one.	  When	  
people	  talk	  about	  user	  generated	  content,	  they	  are	  describing	  the	  ways	  that	  users	  
create	  and	  share	  media	  with	  one	  another,	  with	  no	  professionals	  anywhere	  in	  sight”	  (Shirky,	  2008:	  83-­‐84)	  
Brugerne	  er	  kuratorer	  af	  deres	  og	  andres	  strøm	  på	  de	  sociale	  medier,	  når	  de	  konstruerer	  eget	  indhold	  eller	  deler	  andres:	  
”In	  addition	  to	  co-­‐creating	  news,	  consumers	  curate	  news	  for	  their	  social	  networks,	  
selecting	  and	  sharing	  those	  most	  worthy	  of	  attention,	  and	  filtering	  out	  irrelevant	  
(or	  not	  conforming	  to	  their	  views)	  stories	  and	  items	  (Tarafdar,	  2014:	  211).	  
Når	  indhold	  skabes	  af	  flere	  brugere	  i	  medforfatterskab,	  og	  man	  ikke	  nødvendigvis	  kan	  detektere	  den	  oprindelige	  forfatter	  eller	  et	  bestemt	  offentliggørelsestidspunkt,	  kaldes	  det	  blandt	  andet	  produsage36.	  Det	  bliver	  svært	  at	  skelne	  mellem,	  om	  man	  producerer	  eller	  forbruger:	  “(…)	  social	  media	  increasingly	  blur	  the	  boundaries	  between	  the	  practices	  
of	  producing	  and	  consuming”	  (McPherson,	  2014:	  128).	  
4.2.1 TANKESPIND	  For	  Mingler	  startede	  social	  media	  mining-­‐eventyret,	  da	  de	  for	  3	  år	  siden	  fandt	  ud	  af,	  at	  der	  på	  sociale	  medier	  findes	  så	  meget	  data,	  at	  man,	  hvis	  man	  tænkte	  sig	  lidt	  om,	  måske	  kunne	  ”sige	  noget	  om,	  hvad	  en	  hel	  befolkning	  har	  i	  tankerne	  i	  noget	  nær	  real	  time”	  (Morten,	  bilag	  1).	  De	  opbyggede	  Whale	  oprindeligt	  til	  journalister	  ud	  fra	  antagelsen,	  at	  det	  er	  en	  profession,	  der	  har	  glæde	  af	  at	  vide,	  hvad	  folket	  tænker	  (Morten,	  bilag	  1).	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
36	  http://medieogkommunikationsleksikon.dk/produsage/	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Det	  er	  også	  sådan	  –	  som	  et	  pejlemærke	  om	  folkets	  interesser	  -­‐	  Signe	  Kammersgaard	  opfatter	  social	  media	  data,	  især	  interaktionen	  på	  Facebook:	  
”Altså	  man	  finder	  i	  hvert	  fald	  ud	  af,	  hvad	  danskerne	  eller	  –	  danskerne,	  det	  er	  måske	  
så	  meget	  sagt,	  men	  det	  kan	  man	  måske	  godt	  tillade	  sig	  at	  sige,	  fordi	  der	  er	  3,3-­‐3,4	  
millioner	  danske	  Facebook-­‐profiler	  –	  hvad	  danskerne	  på	  Facebook	  interesserer	  sig	  
for”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
At	  være	  i	  stand	  til	  at	  mine	  social	  media	  data,	  er	  altså	  noget,	  der	  giver	  journalisten	  indblik	  i,	  hvad	  brugerne	  af	  sociale	  medier	  har	  i	  tankerne.	  Holger	  Madsen	  kalder	  det	  ”…at	  se,	  
hvad	  der	  rører	  sig	  derude”	  (Holger,	  bilag	  6).	  Morten	  Søderquist	  Li	  uddyber,	  at	  man	  ikke	  bare	  kan	  se,	  hvad	  der	  optager	  folk,	  men	  hvad	  der	  involverer	  dem.	  Hvad,	  der	  kan	  få	  dem	  til	  tasterne	  (Morten,	  bilag	  1).	  
“For	  the	  first	  time,	  we	  can	  follow	  [the]	  imaginations,	  opinions,	  ideas,	  and	  feelings	  of	  
hundreds	  of	  millions	  of	  people.	  We	  can	  see	  the	  images	  and	  the	  videos	  they	  create	  
and	  comment	  on,	  monitor	  the	  conversations	  they	  are	  engaged	  in,	  read	  their	  blog	  
posts	  and	  tweets,	  navigate	  their	  maps,	  listen	  to	  their	  track	  lists,	  and	  follow	  their	  
trajectories	  in	  physical	  space.	  And	  we	  don’t	  need	  to	  ask	  their	  permission	  to	  do	  this,	  
since	  they	  themselves	  encourage	  us	  to	  do	  by	  making	  all	  this	  data	  public”	  (Manovich,	  2011:	  461).	  
At	  den	  fælles	  tankestrøm	  kan	  i	  give	  hints	  om,	  hvad	  folkestemningen	  er	  omkring	  et	  emne,	  pointerer	  Kristian	  Krüger	  Rasmussen:	  ”…man	  kan	  bruge	  det	  (social	  media	  data,	  red.)	  
som	  word	  of	  the	  masses”	  (Kristian,	  bilag	  4).	  Han	  mener,	  at	  social	  media	  data	  kan	  være	  et	  indblik	  i	  folkets	  stemme,	  altså	  en	  form	  for	  status	  på,	  hvad	  mange	  mennesker	  mener	  om	  et	  givent	  emne,	  hvilket	  kan	  være	  med	  til	  at	  kvalificere	  nyhedsdækningen	  og	  tage	  mavefornemmelsen	  ud	  af	  journalistens	  nyhedsfornemmelse	  til	  fordel	  for	  en	  datavalideret	  dækning	  (Kristian,	  bilag	  4).	  
At	  kunne	  kvalificere	  nyhedsdækningen	  eller	  fokusere	  sin	  dækning	  efter	  folkestemningen,	  omtaler	  Stefan	  Bøgh-­‐Andersen	  også	  som	  et	  potentielt	  produkt	  af	  social	  media	  data	  mining:	  
”Hvis	  man	  beslutter	  at	  skrive	  om	  ældremad	  på	  hospitalerne,	  men	  så	  sætter	  bredere	  
søgetermer	  end	  blot	  det,	  og	  f.eks.	  søger	  efter	  ’ældre’	  i	  social	  media	  data.	  Så	  kan	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man	  finde	  ud	  af,	  at	  det	  slet	  ikke	  er	  hospitalsmaden,	  folk	  taler	  om,	  når	  de	  drøfter	  
ældre.	  Det	  kan	  man	  så	  fokusere	  sin	  dækning	  efter”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Han	  pointerer	  også,	  hvordan	  sociale	  medier,	  her	  specifikt	  Twitter,	  er	  ”meget	  live,	  meget	  
lige	  nu,	  meget	  åbent”,	  og	  at	  man	  ved	  at	  overvåge	  dem	  kan	  finde	  ud	  af,	  ”hvad	  der	  sker	  her	  
og	  nu,	  hvad	  sker	  der	  i	  dag.	  Hvem	  snakker	  om	  udflytning	  til	  Hjørring”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Hvad	  vi	  taler	  om	  på	  sociale	  medier	  efterlader	  spor,	  især	  når	  vi	  ikke	  taler	  om	  det	  mere,	  da	  det	  sender	  et	  signal	  om,	  at	  et	  nyt	  emne	  er	  på	  vej	  ind	  på	  dagsordenen:	  
”Hvilke	  tags	  bliver	  brugt	  mest?	  #dkpol	  er	  tit	  i	  toppen,	  men	  pludselig	  er	  der	  en	  der	  
finder	  på	  noget,	  eller	  nogen	  har	  dummet	  sig,	  og	  så	  det	  oppe	  i	  toppen.	  Shitstorms,	  
Carl	  Holst	  gate	  osv.	  Så	  er	  det	  noget	  andet,	  vi	  snakker	  om	  lige	  pludselig”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Morten	  Søderquist	  Li	  taler	  i	  den	  forbindelse	  om,	  at	  journalister	  sågar	  kan	  lave	  ’news-­‐jacking’,	  ved	  strategisk	  at	  anvendelse	  social	  media	  data	  til	  at	  sætte	  dagsordenen	  ved	  at	  tappe	  ned	  i	  en,	  der	  eksisterer	  eller	  er	  på	  vej,	  på	  sociale	  medier	  (Morten,	  bilag	  1).	  
Holger	  Madsen	  tilføjer,	  at	  analyse	  af	  data	  fra	  sociale	  medier	  er	  indgangen	  til	  nyt	  indhold	  i	  forskellige	  formater,	  hvilket	  kan	  give	  en	  bedre	  nyhedsdækning:	  	  
”(…)	  det	  er	  også	  muligheden	  for	  at	  få	  indspark	  til	  nye	  vinkler,	  nye	  udviklinger.	  
Cases	  i	  høj	  grad.	  Og	  selvfølgelig	  også	  reelt	  materiale	  som	  vi	  kan	  bruge,	  altså	  
billeder	  og	  videoer”	  (Holger,	  bilag	  6).	  	  	  
INFORMATIONSPØLEN	  
NYE	  KILDER	  OG	  NY	  VIDEN	  
Som	  Holger	  Madsen	  her	  pointerer,	  er	  social	  media	  data	  en	  ressource	  for	  forskelligt	  indhold	  og	  ikke	  mindst	  viden	  om	  emner	  og	  emners	  omtaleniveau.	  	  
4.2.2 SPECIALVIDEN	  Både	  Tagster	  og	  Overskrift	  udbyder	  den	  service,	  at	  kunder	  kan	  søge	  efter	  emner	  i	  de	  datasæt	  fra	  sociale	  medier,	  som	  de	  stiller	  til	  rådighed:	  ”…de	  sælger	  PVC-­‐rør,	  og	  så	  vil	  de	  
gerne	  vide,	  er	  der	  nogen,	  der	  snakker	  om	  PVC-­‐rør,	  hvad	  er	  det	  sidste	  nye	  inden	  for	  det,	  er	  
der	  nogen	  der	  efterspørger	  det?”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  Tagsters	  algoritme	  vil	  da	  begynde	  at	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trække	  den	  specifikke	  information	  ud	  af	  datasættet	  kontinuerligt,	  filtrere,	  analysere	  og	  præsentere	  det	  (ibid).	  
“This	  setup	  fits	  well	  many	  real-­‐world	  scenarios,	  in	  which	  an	  expert	  of	  some	  domain	  
has	  to	  monitor	  specific	  topics	  or	  events	  being	  discussed	  in	  social	  media.	  For	  
instance,	  this	  is	  the	  case	  for	  computational	  journalism,	  in	  which	  the	  media	  inquirer	  
is	  supposed	  to	  have	  enough	  knowledge	  of	  the	  domain	  of	  interest	  to	  provide	  initial	  
keywords	  to	  perform	  an	  initial	  filtering	  of	  the	  data	  stream”	  (Aiello	  et	  al.,	  2013:	  3).	  
Vil	  en	  journalist	  f.eks.	  gerne	  vide	  alt,	  hvad	  folk	  taler	  om	  på	  sociale	  medier	  vedrørende	  energi,	  kan	  man	  søge	  efter	  det	  i	  den	  datamængde,	  man	  har	  lagret.	  Her	  kan	  det	  blive	  nødvendigt	  at	  specificere	  sin	  søgning,	  så	  man	  undlader	  at	  få	  hits	  på	  energibarer,	  når	  man	  gerne	  vil	  vide,	  hvad	  folk	  taler	  om	  vedrørende	  energi	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Det	  kan	  blive	  nødvendigt	  med	  lange	  søgestrenge:	  ”Miljøministeriet	  vil	  gerne	  vide,	  hvad	  
der	  bliver	  snakket	  om,	  men	  de	  gider	  ikke	  høre	  alt	  om	  miljø,	  ikke	  arbejdsmiljø,	  for	  det	  har	  jo	  
slet	  ikke	  noget	  med	  dem	  at	  gøre	  …	  det	  må	  godt	  være	  fritidsmiljø,	  men	  ikke	  arbejdsmiljø”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
På	  den	  måde	  kan	  man	  søge	  efter	  specialviden	  i	  dele	  af	  sociale	  medier,	  som	  har	  forstand,	  afhængigt	  af,	  hvordan	  man	  vælger	  at	  få	  sorteret	  data	  og	  søger	  i	  det.	  Det	  kan	  være	  en	  fordel,	  f.eks.	  i	  forhold	  til	  at	  positionere	  sig	  i	  nyhedsbilledet,	  som	  Schultz	  (2006)	  fremsatte	  som	  et	  journalistisk	  ideal,	  at	  lukrere	  på	  rigere	  kilder,	  der	  ved	  mere	  end	  journalisten	  selv.	  Der	  kan	  også	  findes	  historier	  i	  social	  media	  data,	  man	  ikke	  som	  journalist	  havde	  fundet	  på	  egen	  hånd,	  pointerer	  Magnus	  Bjerg:	  ”…nogle	  gange	  vil	  der	  
også	  være	  rigtig	  godt	  indhold.	  Nogen,	  der	  siger,	  ’jeg	  så	  det	  her,	  og	  vi	  oplevede	  det	  her,	  
hvorfor	  er	  der	  ingen,	  der	  skriver	  noget	  om,	  jeg	  så	  det	  her	  indslag,	  jeg	  har	  også	  været	  udsat	  
for	  det	  her’	  (Magnus,	  bilag	  5).	  Signe	  Kammersgaard	  istemmer,	  at	  man	  i	  social	  media	  data	  kan	  finde	  ”fantastiske	  kilder	  som	  kan	  give	  nogle	  fantastiske	  nyhedshistorier”	  (Signe,	  bilag	  7).	  	  
Derudover	  kan	  der	  naturligvis	  blive	  konstrueret	  metahistorier	  på	  baggrund	  af	  social	  media	  data,	  altså	  historier	  om,	  hvad	  der	  foregår	  på	  sociale	  medier.	  F.eks.	  denne	  historie	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om	  en	  meget	  dedikeret	  lærer,	  hvis	  morgenrutine	  er	  gået	  viralt,	  med	  rubrikken:	  ”Denne	  lærers	  rørende	  morgenrutine	  med	  eleverne	  går	  verden	  rundt”37.	  
	  
	  
4.2.3 DE	  NØDVENDIGE	  ALGORITMER	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
37	  http://ekstrabladet.dk/nyheder/samfund/denne-­‐laerers-­‐roerende-­‐morgenrutine-­‐med-­‐eleverne-­‐gaar-­‐verden-­‐rundt/5836938	  
Billede	  2:	  Et	  andet	  eksempel	  på	  en	  metahistorie	  -­‐	  nyhedsdækning	  om,	  hvad	  der	  sker	  på	  sociale	  
medier.	  Screenshot	  fra	  Facebook,	  der	  viser,	  hvordan	  historien	  har	  været	  dækket	  på	  tv.	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De	  mange	  informationer,	  der	  skabes,	  kurateres	  og	  deles	  på	  sociale	  medier,	  giver	  en	  enorm	  datamængde.	  Mingler	  byggede	  lytteværktøjet	  Whale	  i	  ønsket	  om	  at	  lave	  ”…sådan	  
en	  kæmpestor	  hval,	  der	  bare	  kværner	  igennem	  det	  her	  helt	  uoverskuelige	  ocean	  af	  data”	  (Morten,	  bilag	  1).	  
Tagster	  pointerer,	  at	  algoritmerne,	  altså	  data	  mining,	  er	  en	  forudsætning	  for	  at	  indfri	  potentialet	  i	  social	  media	  data:	  	  
”Der	  er	  usandsynlig	  meget	  støj,	  ligegyldige	  tweets	  om	  ingenting.	  Men	  der	  er	  også	  
rigtig	  meget	  relevant	  data,	  og	  det	  er	  dér	  Tagster	  kommer	  ind.	  For	  at	  finde	  ud	  af,	  
hvordan	  vi	  specialiseret	  finder	  det	  mest	  vigtige”	  (Ulrik,	  bilag	  2).	  	  
Magnus	  Bjerg	  istemmer,	  at	  der	  er	  informationer	  i	  dataet	  fra	  sociale	  medier,	  som	  han	  og	  hans	  kolleger	  kan	  bruge:	  ”Social	  media	  er	  et	  discovery	  værktøj”	  (Magnus,	  bilag	  5).	  Han	  siger	  dog	  i	  stil	  med	  Tagster,	  at	  der	  er	  brug	  for	  sådan	  noget	  som	  Whale,	  og	  andre	  algoritmebaserede	  værktøjer,	  til	  at	  bearbejde	  det:	  ”Det	  er	  generelt	  for	  sociale	  medier,	  at	  
fordi	  der	  bliver	  produceret	  så	  meget	  indhold,	  er	  der	  brug	  for	  algoritmer	  til	  at	  sortere	  det”	  (ibid).	  Har	  man	  algoritmer	  som	  hjælp,	  er	  potentialet	  kæmpe	  stort:	  ”Hvis	  man	  kan	  lade	  et	  
system	  eller	  værktøj	  gøre	  arbejdet	  for	  én,	  slipper	  man	  for	  at	  bruge	  timevis	  på	  at	  overvåge	  
selv”	  (Magnus,	  bilag	  5).	  Han	  pointerer	  derved,	  at	  social	  media	  mining	  –	  måske	  –	  kan	  være	  en	  metode,	  som	  gør	  journalisten	  til	  en	  bedre	  journalist	  ved	  at	  give	  ham	  mere	  tid	  til	  at	  være	  det.	  Det	  er	  en	  pointe,	  man	  kender	  fra	  data	  driven	  journalism	  og	  algoritmisk	  journalistisk,	  hvor	  computeren	  bliver	  inddraget	  i	  det	  journalistiske	  arbejde	  for	  at	  overtage	  noget	  tidskrævende	  arbejde	  og	  svært	  håndterbart	  data.	  	  
”Automation	  alleviates	  activities	  such	  as	  data	  gathering	  and	  interpretation,	  
number	  crunching	  (…)	  sorting,	  and	  processing	  that	  would	  otherwise	  need	  to	  be	  
done	  manually;	  algorithms	  allow	  operators	  to	  follow	  predefined	  steps	  needed	  to	  
accomplish	  certain	  goals”	  (Flew	  et	  al.,	  2010:	  159).	  
Signe	  Kammersgaard	  pointerer	  også,	  hvordan	  et	  praj	  fra	  algoritmerne	  trumfer	  den	  mere	  manuelle	  overvågning:	  ”…hvis	  alle	  lige	  har	  travlt	  med	  et	  eller	  andet,	  kan	  der	  godt	  være	  
noget,	  der	  går	  vores	  næse	  forbi,	  fordi	  der	  ikke	  lige	  var	  nogen,	  der	  kiggede	  i	  Tweetdeck”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Overordnet	  set	  er	  alle	  informanter	  enige	  om,	  at	  der	  i	  social	  media	  data	  er	  informationer,	  journalister	  kan	  bruge,	  fordi	  dataet	  udsender	  praj	  fra	  befolkningen.	  Det	  giver	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umiddelbart	  mening	  for	  journalister	  at	  opnå	  den	  social	  media	  intelligence,	  der	  kommer	  ud	  af	  at	  analysere	  social	  media	  data.	  Spørgsmålet	  er,	  om	  de	  oplysninger	  er	  news	  worthy?	  Lever	  de	  op	  til	  nyhedskriterierne?	  Det	  undersøger	  jeg	  i	  det	  følgende.	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4.3 ARBEJDSSPØRGSMÅL	  B:	  KAN	  SOCIAL	  MEDIA	  DATA	  OPFYLDE	  NYHEDSKRITERIERNE?	  
	  
TRENDING	  EMNER	  OG	  VIRALT	  INDHOLD	  
”PSSST,	  DET	  HER	  EMNE	  OPTAGER	  FLERE	  OG	  FLERE…”	  
Med	  den	  informationsdiffusion,	  der	  er	  på	  sociale	  medier,	  kan	  emner	  hurtigt	  vokse	  og	  begynde	  at	  regulært	  ’trende’,	  så	  man	  ikke	  blot	  finder	  ud	  af,	  hvad	  mange	  mennesker	  taler	  om	  på	  sociale	  medier	  lige	  nu,	  men	  hvad	  rigtig	  mange	  mennesker	  faktisk	  foretrækker	  at	  tale	  om	  lige	  nu.	  
4.3.1 INDEKSERING	  Der	  er	  forskellige	  muligheder	  i	  forhold	  til	  at	  detektere,	  hvad	  der	  trender	  på	  tværs	  af	  indhold.	  Først	  skal	  det	  brugergenererede	  indhold	  på	  sociale	  medier	  lagres	  i	  en	  database,	  hvilket	  kan	  gøres	  på	  forskellig	  vis,	  som	  f.eks.	  Overskrift	  og	  Mingler	  demonstrerer.	  Derfra	  kan	  data	  algoritmisk	  behandles	  på	  forskellige	  måder	  i	  forhold	  til	  trend-­‐detektion.	  	  
Den	  ene	  metode	  er	  at	  udnytte	  den	  indeksering	  af	  indholdet,	  som	  allerede	  ved	  indholdets	  fødsel	  blev	  foretaget	  via	  en	  manuel	  eller	  automatiseret	  procedure,	  der	  ’fragmenterer’	  eller	  ’atomiserer’	  indholdet	  ned	  i	  mindre	  informationsenheder,	  når	  det	  lagres	  i	  databasen,	  og	  derved	  omdanner	  indholdet	  til	  den	  form	  for	  ’retrievable	  structure’,	  som	  algoritmerne	  kan	  aflæse	  (Hochman,	  2014:	  4).	  
Indhold	  indekseres	  manuelt	  via	  tagging:	  At	  det	  får	  en	  form	  for	  forklaring	  eller	  kommentar	  tilføjet	  sin	  tekststreng,	  formuleret	  af	  brugeren	  selv,	  via	  keywords,	  som	  også	  betegnes	  tags	  (Hochman,	  2014:	  4).	  Det	  grundlæggende	  princip	  bag	  tags	  er,	  at	  brugerne	  selv	  emneinddeler	  deres	  indhold,	  heraf	  den	  manuelle	  indeksering,	  når	  de	  sender	  det	  ud	  i	  æteren	  på	  sociale	  medier	  (Hochman,	  2014:	  4).	  På	  Twitter	  kender	  vi	  keywords	  eller	  tags	  som	  hashtags.	  
Tagging	  er	  med	  til	  at	  inddele	  indholdet	  i	  clusters:	  
“The	  tags	  form	  a	  new	  and	  shared	  vocabulary	  that	  can	  be	  used	  to	  find	  and	  re-­‐find	  
interesting	  and	  popular	  content.	  	  Data-­‐mining	  algorithms	  are	  developed	  to	  cluster	  
photos,	  videos,	  and	  documents	  using	  these	  tags.	  The	  result	  is	  a	  collaboratively	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formed	  information	  structure	  that	  can	  be	  used	  to	  navigate,	  search,	  and	  browse	  
through	  the	  myriad	  of	  contents.”38	  
Indhold	  indekseres	  automatisk	  via	  samme	  princip,	  nemlig	  det,	  at	  indholdet	  får	  en	  form	  for	  konsensus,	  som	  kan	  bruges	  til	  at	  gruppere	  det	  i	  databasen.	  Dog	  sker	  denne	  indeksering	  ikke	  manuelt,	  men	  automatisk,	  eftersom	  al	  indhold	  automatisk	  får	  metadata,	  altså	  data	  om	  dataet.	  F.eks.	  vil	  der	  automatisk	  blive	  knyttet	  f.eks.	  brugernavn	  og	  geo-­‐lokation	  til	  et	  billede	  (Hochman,	  2014:	  4).	  	  ”Når	  man	  laver	  et	  tweet,	  hvis	  man	  
skriver	  det	  fra	  sin	  telefon	  af,	  sender	  den	  som	  udgangspunkt	  geotag	  med,	  længegrad,	  
breddegread,	  og	  så	  kan	  du	  præcisere,	  hvor	  den	  er	  skrevet	  fra”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  Det	  kan	  algoritmerne	  også	  søge	  mønstre	  ud	  fra.	  
4.3.2 TEXT	  MINING	  OG	  MØNSTRE	  I	  AFVIGELSER	  Overskrift	  har	  udnyttet	  denne	  praksis	  ved	  inden	  for	  én	  database	  at	  udpege,	  hvilke	  tags	  danskerne	  bruger	  lige	  nu39.	  Dette	  sker	  ved,	  at	  Overskrift	  indhenter	  og	  lagrer	  alle	  tweets	  forfattet	  af	  danske	  Twitter-­‐brugere	  ved	  at	  bruge	  denne	  metrik	  som	  bounce	  box.	  Herfra	  kan	  Overskrifts	  algoritme	  generere	  en	  frekvensliste	  baseret	  på	  tags.	  Når	  de	  kontinuerligt	  indhenter	  en	  sådan	  frekvensliste	  kan	  de	  detektere,	  hvornår	  det	  er	  nye	  tags,	  der	  bliver	  brugt	  mest	  af	  danskerne,	  i	  forhold	  til	  øjeblikket	  inden,	  og	  på	  den	  måde	  blive	  klogere.	  Frekvensmåling	  er	  et	  fænomen	  kendt	  fra	  statistik,	  der	  måler	  frekvensen	  af	  entiteter	  i	  datasættet40.	  	  
Sagt	  på	  en	  anden	  måde	  kan	  man	  bede	  algoritmen	  detektere	  et	  mønster	  i	  tags’ene	  i	  databasen	  over	  tid,	  i	  forhold	  til,	  hvilke	  tags,	  der	  bliver	  brugt	  hyppigst.	  Jo	  mere	  kontinuerligt,	  desto	  bedste	  real	  time	  effekt	  (Stefan,	  bilag	  3).	  Det	  er	  især	  afvigelsen	  i	  mønstret,	  der	  er	  interessant.	  Man	  kan	  sige,	  at	  det	  er	  afvigelserne,	  der	  er	  signalet	  om,	  at	  noget	  sker.	  Ligesom	  når	  en	  maskine	  overvåger	  hjertelyd,	  som	  pludselig	  dykker	  i	  forhold	  til	  det	  normale.	  Det	  er	  også	  det,	  Overskrifts	  maskine	  kan:	  
”Vi	  kan	  sige,	  hvad	  det	  er	  for	  nogle	  tags,	  folk	  bruger	  -­‐	  #dkpol	  og	  nogle	  andre	  bruger	  
folk	  meget.	  Hvis	  så	  folk	  lige	  pludselig	  bruger	  et	  helt	  andet	  hashtag,	  et	  helt	  specielt	  
hashtag,	  om	  at	  Carl	  Holst	  er	  gået	  af,	  et	  eller	  andet	  breaking,	  som	  journalister	  ikke	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38	  http://m.cacm.acm.org/blogs/blog-­‐cacm/45022-­‐collective-­‐intelligence-­‐a-­‐fad-­‐or-­‐real-­‐research/fulltext	  39	  Jo	  større	  datasæt,	  desto	  mere	  validitet	  giver	  denne	  øvelse	  naturligvis.	  Overskrift	  mener	  selv,	  de	  lagrer	  alt,	  hvad	  der	  udkommer	  på	  danske	  Twitter-­‐profiler.	  40	  http://www.quepublishing.com/articles/article.aspx?p=2201796&seqNum=4	  
	   66	  
har	  fundet	  ud	  af.	  Så	  er	  der	  et	  eller	  andet	  tag,	  der	  bliver	  brugt	  omkring	  det,	  og	  så	  
kan	  de	  sige	  (journalisterne,	  red.),	  det	  kunne	  da	  være,	  vi	  skulle	  kigge	  på	  det	  her”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Naturligvis	  er	  der	  masser	  af	  indhold,	  som	  ikke	  er	  tagget,	  men	  som	  stadig	  er	  en	  del	  af	  det	  fulde	  datasæt.	  Det	  er	  ikke	  givet,	  at	  et	  tweet	  suppleres	  af	  et	  hashtag,	  og	  derfor	  kan	  tweets	  og	  mønstre	  potentielt	  blive	  overset	  af	  algoritmerne,	  hvis	  disse	  specifikt	  leder	  efter	  tags.	  	  
Derfor	  er	  det	  også	  relevant	  at	  være	  i	  stand	  til	  at	  kunne	  indeksere	  tweets	  ud	  fra	  andre	  parametre,	  blandt	  andet,	  hvilke	  ord	  der	  figurerer	  i	  tekststrengen.	  Det	  lader	  sig	  gøre	  via	  
text	  mining,	  som	  giver	  mulighed	  for	  at	  analysere	  en	  tekststreng:	  
”Text	  mining	  (text	  analytics)	  is	  the	  process	  of	  extracting	  information	  from	  natural	  
language	  and	  distilling	  it	  into	  a	  structured	  format	  that	  can	  be	  used	  for	  analytical	  
purposes”	  (Finlay,	  2014:	  180).	  	  
Man	  kan	  således	  ’mappe’,	  hvilke	  ord,	  der	  trender,	  uden	  at	  disse	  ord	  er	  tagget.	  Det	  kan	  visualiseres	  på	  mange	  måder,	  f.eks.	  ved	  at	  lave	  en	  wordcloud.	  For	  at	  undgå	  bias	  i,	  at	  nogle	  tweeter	  det	  samme	  ord	  eller	  tag	  i	  samme	  tweet,	  kan	  man	  måle	  antallet	  af	  tweets,	  som	  ordet	  figurerer	  i	  (Shamma	  et	  al.,	  2011:	  358).	  Denne	  form	  for	  data	  management	  -­‐	  at	  indeksere	  dataet	  via	  oplysninger,	  som	  brugeren	  selv	  giver	  materialet,	  via	  ordlyd	  eller	  som	  materialet	  har	  i	  sig	  selv	  (metadata),	  -­‐	  er	  med	  til	  at	  synkronisere	  den	  individuelles	  bidrag	  til	  den	  store	  ’stream’	  på	  sociale	  medier	  med	  det	  kollektive	  bidrag,	  og	  computeren	  kan	  således	  detektere	  fælles	  attributter	  i	  eksisterende	  og	  tilkommende	  data.	  Efterhånden	  som	  flere	  tweets	  kommer	  i	  databasen,	  vil	  de	  blive	  inkrementielt	  ’merged’	  med	  de	  eksisterende	  ud	  fra	  tekstlige	  ligheder	  mellem	  eksisterende	  og	  indkommende	  tweets	  i	  databasen.	  De	  kan	  også	  blive	  merged	  ud	  fra	  andre	  ligheder,	  f.eks.	  om	  de	  bliver	  postet	  i	  samme	  frekvens,	  afhængigt	  af,	  hvilket	  mønster	  man	  ønsker	  at	  se	  (Aiello	  et	  al.,	  2013:	  2).	  	  
Text	  mining	  er	  også	  en	  praksis,	  Overskrift	  eksekverer.	  Ligesom	  de	  kan	  måle	  på	  frekvensen	  af	  tags	  i	  datasættet,	  og	  afvigelse	  i	  mønstre	  i	  forhold	  til	  dette,	  kan	  de	  måle	  på	  frekvensen	  af	  ord	  i	  de	  tweets,	  danskerne	  har	  forfattet,	  og	  som	  de	  kontinuerligt	  henter	  ned:	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”…vi	  hiver	  op,	  hvad	  der	  er	  de	  mest	  brugte	  ord	  inden	  for	  den	  seneste	  time	  eller	  inden	  
for	  det	  sidste	  kvarter	  (…)	  eller	  hvad	  er	  de	  mest	  omtalte	  ord	  i	  det	  her	  kvarter	  i	  
forhold	  til	  foregående	  kvarter”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
At	  få	  computeren	  til	  at	  identificere	  mønstre	  og	  frekvenser	  i	  tags	  og	  ordvalg,	  betyder,	  at	  det	  i	  praksis	  er	  muligt	  for	  journalister	  at	  systematisk	  indhente	  oplysninger	  om,	  hvad	  der	  interesserer	  folk	  på	  de	  sociale	  medier	  lige	  nu	  kontra	  lige	  før.	  Det	  er	  en	  måde	  at	  blive	  klogere	  på	  begivenheder,	  der	  opstår,	  som	  man	  ikke	  kendte	  til	  af	  sig	  selv:	  ”Hvad	  er	  der	  af	  
potentielle	  historier?	  Hvorfor	  står	  der	  pludselig	  Copenhagen	  bombing	  på	  skærmen?”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Det	  er	  også	  den	  metode,	  der	  kan	  give	  værdifuld	  indsigt	  til	  virksomheder,	  som	  vil	  lytte	  med	  på,	  hvad	  folk	  på	  sociale	  medier	  taler	  om,	  f.eks.	  i	  relation	  til	  deres	  brandnavn.	  Ifølge	  Overskrift	  er	  ’normalen’,	  at	  der	  er	  15-­‐20	  omtaler	  af	  et	  brandnavn	  om	  dagen.	  Hvis	  det	  tal	  pludselig	  stiger,	  er	  det	  tegn	  på,	  at	  noget	  er	  på	  færde.	  I	  det	  tilfælde	  vil	  Overskrifts	  system	  sende	  en	  besked	  til	  virksomheden	  (Stefan,	  bilag	  3),	  ligesom	  hjerterytmemåleren	  vil	  sende	  besked	  til	  lægen,	  hvis	  rytmen	  dykker.	  Sådan	  kan	  man	  fastlægge,	  hvornår	  noget	  er	  ’usædvanligt’	  omtalt.	  Det	  kan	  også	  være,	  man	  ønsker	  at	  vide,	  hvad	  folk	  taler	  om	  i	  relation	  til	  et	  emne,	  f.eks.	  økologi:	  	  
”Hvis	  du	  har	  en	  wordcloud	  på	  en	  skærm,	  og	  du	  interesserer	  dig	  for	  økologi,	  og	  du	  
kigger	  på,	  hvilke	  andre	  ord	  i	  den	  forbindelse,	  der	  er	  store,	  og	  du	  kan	  se,	  at	  det	  altid	  
er	  burhøns	  og	  marker	  –	  men	  at	  der	  pludselig	  er	  et	  andet	  ord,	  der	  er	  stort.	  Hvorfor	  
snakker	  folk	  pludselig	  om	  spegepølse?	  Så	  må	  de	  jo	  (journalisterne,	  red.)	  undersøge	  
sagen	  og	  finde	  ud	  af,	  hvad	  det	  handler	  om”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
En	  tredje	  måde	  at	  identificere	  trending	  emner	  på	  sociale	  medier,	  er	  ved	  at	  måle	  interaktionstallet.	  Det	  er	  den	  praksis,	  Mingler	  opererer	  med.	  Deres	  algoritmer	  måler	  det	  samlede	  antal	  af	  likes,	  kommentarer	  og	  delinger	  på	  et	  Facebook-­‐opslag,	  og	  når	  det	  når	  over	  80-­‐100	  i	  timen,	  vil	  det	  blive	  peget	  ud	  som	  trending,	  og	  kunden	  vil	  kunne	  se	  det	  visualiseret	  på	  en	  topliste.	  Således	  er	  det	  også	  praksis	  her,	  at	  når	  et	  tal	  når	  et	  særligt	  niveau,	  og	  altså	  ’står	  ud’,	  vil	  algoritmen	  detektere	  det.	  
At	  algoritmisk	  analysere	  tekststrenge	  eller	  tags	  i	  de	  lagrede	  tweets	  i	  databasen,	  eller	  ved	  at	  måle	  interaktionstallet,	  kan	  altså	  også	  være	  med	  til	  at	  give	  et	  vidnesbyrd	  om,	  at	  der	  sker	  et	  eller	  andet	  på	  sociale	  medier,	  som	  er	  -­‐	  eller	  er	  på	  vej	  til	  at	  blive	  -­‐	  stort,	  fordi	  folket	  på	  sociale	  medier	  bevidst	  pusher	  det.	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4.3.3 IDENTIFIKATION	  Således	  kan	  man	  sige,	  at	  det	  at	  identificere,	  hvad	  der	  trender	  på	  sociale	  medier,	  er	  en	  måde	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  der	  er	  momentum	  om	  i	  befolkningen.	  Man	  kan	  derved	  argumentere	  for,	  at	  trending	  emner	  har	  en	  form	  for	  identifikation	  i	  sig,	  eftersom	  det	  repræsenterer,	  hvad	  folket	  interesserer	  sig	  for,	  og	  slår	  på	  tromme	  for,	  på	  sociale	  medier.	  Identifikation	  handler	  om	  følelser,	  især	  genkendelse	  og	  samhørighed	  eller	  fællesskab	  (Meilby,	  2006:	  59).	  På	  den	  måde	  kan	  man	  sige,	  at	  flok-­‐kulturen	  i	  digitale	  fællesskaber,	  og	  deres	  fælles	  beslutning	  om,	  hvad	  der	  skal	  pushes,	  giver	  et	  fint	  praj	  om,	  hvilke	  historier,	  der	  indeholder	  identifikation.	  Det	  er	  tidligere	  etableret,	  at	  sociale	  medier	  er	  sammenligneligt	  med	  en	  fyraftensøl.	  Googles	  Matt	  Cooke	  understøtter	  dette,	  når	  han	  siger:	  ”Social	  media	  has	  become	  the	  modern	  day	  'water	  cooler'	  where	  people	  meet	  and	  
discuss	  stories”	  (Matt,	  bilag	  8).	  Det,	  som	  er	  ‘tip	  of	  tongue’	  er	  det,	  vi	  deler	  på	  sociale	  medier,	  ligesom	  vi	  ville	  dele	  tanker	  i	  en	  smalltalk	  med	  en	  kollega.	  	  
I	  den	  logik,	  hvor	  man	  sammenstiller	  det	  virkelige	  liv	  med	  de	  sociale	  medier,	  kan	  man	  hævde,	  at	  når	  et	  stort	  antal	  mennesker	  taler	  om	  noget	  i	  sociale	  netværk	  må	  der	  tilsvarende	  være	  et	  stort	  antal	  mennesker,	  der	  interesserer	  sig	  for	  det	  i	  det	  virkelige	  liv	  -­‐	  og	  at	  der	  derved	  også	  vil	  være	  momentum	  omkring	  de	  trending	  historier	  i	  det	  virkelig	  liv.	  
“…interactions	  and	  communication	  in	  social	  media	  often	  reflect	  real-­‐world	  events	  
and	  dynamics;	  as	  the	  user	  base	  of	  social	  networks	  gets	  wider	  and	  more	  active	  in	  
producing	  content	  about	  real-­‐world	  events	  almost	  in	  real-­‐time,	  social	  media	  
streams	  become	  accurate	  sensors	  of	  real-­‐world	  events”	  (Aiello	  et	  a.,	  2013:	  1).	  	  
Identifikationsmulighederne	  i	  en	  nyhedshistorie	  øges	  ved	  personificering,	  at	  læseren	  kan	  genkende	  sig	  selv	  i	  den	  (Meilby,	  2006:	  59).	  Som	  tidligere	  etableret	  deler	  vi	  indhold	  med	  hinanden,	  fordi	  vi	  kærer	  os	  om	  det.	  ”When	  we	  care,	  we	  share,”	  som	  Jonah	  Berger	  har	  fastslået41.	  Jo	  mere,	  en	  informationsbid	  påvirker	  os,	  desto	  mere	  sandsynligt	  er	  det,	  at	  vi	  deler	  den.	  Derfor	  kan	  man	  sige,	  at	  det	  er	  i	  trending	  indholds	  natur,	  at	  det	  er	  identificerbart,	  i	  hvert	  fald	  for	  nogen,	  eftersom	  det	  er	  skabt	  –	  og	  ikke	  mindst	  cirkuleret	  rundt	  –	  af	  almindelige	  mennesker.	  Derfor	  er	  der,	  ud	  fra	  et	  identifikationsperspektiv,	  mening	  i	  at	  kende	  til	  de	  trending	  historier	  for	  en	  journalist,	  da	  trending	  indhold	  åbner	  op	  for	  muligheden	  for	  at	  lave	  historier	  med	  høj	  grad	  af	  identifikation.	  Som	  Signe	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
41	  http://knowledge.wharton.upenn.edu/article/contagious-­‐jonah-­‐berger-­‐on-­‐why-­‐things-­‐catch-­‐on/	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Kammersgaard	  udtrykker:	  
”Når	  der	  f.eks.	  er	  terrorangreb	  i	  København,	  og	  vi	  alle	  har	  set	  den	  samme	  
statusopdatering	  blive	  delt	  20.000	  gange,	  jamen,	  så	  dét,	  han	  har	  skrevet	  dér,	  det	  
rammer	  åbenbart	  et	  eller	  andet	  hos	  folk.	  Så	  kunne	  det	  da	  godt	  være,	  det	  var	  
interessant	  at	  ringe	  ham	  op	  og	  lave	  et	  længere	  interview	  med	  ham…”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
En	  anden	  grund	  til	  at	  kende	  til	  trending	  historier,	  udover	  at	  de	  siger	  noget	  om,	  hvilke	  emner,	  folk	  identificerer	  sig	  med,	  er	  de	  nyhedshistorier,	  der	  kan	  komme	  ud	  af	  virale	  social	  media	  ’baskere’.	  Da	  flokkens	  delemønster	  i	  høj	  grad	  baserer	  sig	  på,	  hvad	  der	  har	  grebet	  dem,	  kan	  man	  sige,	  at	  der	  naturligt	  også	  vil	  komme	  identifikation	  i	  den	  nyhed,	  der	  eventuelt	  bliver	  skrevet	  på	  baggrund	  af	  det	  meget	  omtalte	  emne.	  F.eks.	  denne	  nyhedshistorie	  om	  en	  ’hverdagens	  helt’,	  som	  ulykkeligt	  har	  mistet	  livet	  efter	  at	  have	  gjort	  en	  ung,	  amerikansk	  mor	  en	  stor	  tjeneste42.	  Den	  er	  bragt	  af	  	  Ekstra-­‐bladet	  efter	  at	  den	  ”…	  er	  blevet	  delt	  3500	  gange”43.	  Et	  andet	  bud	  er	  Politikens	  historie	  med	  rubrikken	  ”Afghaner	  skærer	  sin	  kones	  næse	  af	  med	  lommekniv	  i	  raseri”,	  der	  også	  benævner	  i	  teksten,	  at	  historien	  er	  gået	  viralt:	  ”Den	  skamferede	  kvindes	  ansigt	  er	  blevet	  delt	  meget	  på	  
sociale	  medier,	  og	  der	  er	  et	  massivt	  krav	  om,	  at	  kvindens	  mand	  skal	  straffes	  for	  sin	  
handling”44.	  	  
Stefan	  Bøgh-­‐Andersen	  uddyber:	  	  
”Vi	  havde	  på	  et	  tidspunkt	  en	  avis	  oppe	  i	  Nordsjælland	  (som	  kunde,	  red.),	  som	  jo	  
hele	  tiden	  skulle	  skrive	  artikler,	  og	  de	  havde	  søgeord	  på	  alle	  de	  små	  byer	  (havde	  opsat	  søgetermer	  for	  markant	  omtalte	  emner	  i	  Overskrifts	  lagrede	  social	  media	  data,	  red.)	  Og	  så	  via	  de	  sociale	  medier	  kunne	  de	  se	  mulige	  historier,	  f.eks.	  når	  folk	  
var	  kede	  af,	  at	  den	  lokale	  bager	  lukker	  i	  en	  lille	  by”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  	  
Sidste	  eksempel	  er	  formentlig	  afstedkommet	  af,	  at	  algoritmen	  er	  sat	  til	  at	  finde	  trending	  emner	  relativt	  set	  inden	  for	  et	  geografisk	  skærpet	  område.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
42	  http://ekstrabladet.dk/nyheder/samfund/godhjertet-­‐mand-­‐betalte-­‐presset-­‐mors-­‐indkoeb-­‐men-­‐historien-­‐endte-­‐dybt-­‐tragisk/5853886	  43	  ibid	  44	  http://politiken.dk/udland/ECE3024824/afghaner-­‐skaerer-­‐sin-­‐kones-­‐naese-­‐af-­‐med-­‐lommekniv-­‐i-­‐raseri/	  (20.01.16)	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Identifikationsmuligheden	  i	  en	  historie	  skabes	  også	  af	  relevans,	  altså	  om	  en	  nyhed	  har	  relevans	  for	  læserens	  tilværelse	  eller	  konsekvenser	  for	  samme	  (Meilby,	  2006:	  59).	  Hertil	  kan	  man	  tilføje,	  at	  brugerskabt	  indhold	  også	  har	  for	  vane	  at	  blive	  cirkuleret	  rundt,	  hvis	  det	  er	  ’news	  you	  can	  use’,	  da	  det	  er	  et	  element,	  der	  trigger	  deling45.	  	  
På	  den	  måde	  kan	  journalister	  bruge	  de	  sociale	  medier	  til	  at	  producere	  historier,	  de	  med	  sikkerhed	  ved,	  har	  en	  høj	  grad	  af	  identifikation	  –	  fordi	  den	  allerede	  er	  blevet	  delt,	  har	  trendet	  på	  sociale	  medier	  eller	  måske	  endda	  er	  gået	  viralt.	  Dels	  kan	  de	  lave	  meta-­‐historien	  (”denne	  historie	  hitter	  på	  sociale	  medier”),	  de	  kan	  blive	  inspirerede	  til	  historier,	  som	  Stefan	  peger	  på,	  eller	  de	  kan	  lave	  ’historien	  bag	  opslaget’,	  som	  Signe	  foreslår	  –	  videreudviklinger	  af	  en	  historie,	  der	  har	  grebet	  folk	  på	  sociale	  medier.	  De	  kan	  også	  bruge	  det	  som	  pejlemærke	  af,	  hvilke	  af	  dagens	  historier,	  de	  skal	  fokusere	  på	  til	  de	  sene	  nyhedsudsendelser,	  hvis	  de	  ønsker	  historier,	  de	  ved,	  har	  fat	  om	  folket.	  Dette	  fordi	  de	  kan	  se	  ”…hvad	  er	  det,	  der	  har	  trendet	  i	  løbet	  af	  dagen,	  Bodil	  (stormen,	  red.),	  vejret	  eller	  
what	  not”	  (Ulrik,	  bilag	  2).	  Med	  social	  data	  kan	  journalister	  skrive	  om	  ”emner,	  der	  rent	  
faktisk	  er	  relevante	  for	  deres	  besøgende”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  
Der	  tegner	  sig	  umiddelbart	  et	  billede	  af,	  at	  der	  er	  identifikation	  at	  hente	  i	  social	  media	  data,	  som	  kan	  identificeres	  ved	  at	  lade	  en	  algoritme	  detektere,	  hvad	  der	  trender,	  f.eks.	  via	  tags,	  frekvensen	  af	  forskellige	  ord	  eller	  interaktion,	  som	  Mingler	  har	  gjort.	  	  
4.3.4 MOMENTUM	  ALERT	  Der	  naturligvis	  derved	  også	  en	  pointe	  i	  at	  kunne	  finde	  ud	  af,	  hvad	  der	  kommer	  til	  at	  trende	  inden	  det	  trender,	  eftersom	  det	  giver	  et	  forspring	  –	  og	  en	  mulighed	  for	  at	  positionere	  sig	  i	  mediebilledet,	  måske	  etablere	  en	  solo-­‐historie.	  	  Et	  emne	  kan	  blive	  journalistisk	  interessant,	  fordi	  det	  interesserer	  en	  masse	  mennesker,	  som	  Signe	  Kammersgaard	  udtrykker	  herunder	  –	  fordi	  identifikation	  er	  et	  ideal:	  
”…der	  er	  en	  masse	  ting,	  der	  først	  bliver	  interessant	  for	  os	  i	  kraft	  af,	  at	  det	  
interesserer	  en	  masse	  almindelige	  danskere.	  Altså	  det	  er	  ikke	  nødvendigvis	  
interessant	  lige	  med	  det	  samme,	  bare	  fordi	  det	  eksisterer,	  men	  det	  er	  det,	  at	  der	  er	  
så	  mange	  mennesker,	  der	  interesserer	  sig	  for	  det,	  der	  kan	  gøre,	  at	  det	  bliver	  
interessant	  for	  os”	  (Signe,	  bilag	  7).	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Når	  man	  kan	  detektere,	  hvad	  der	  kommer	  til	  at	  interessere	  en	  masse	  mennesker,	  hvad	  der	  kommer	  på	  dagsordenen	  på	  sociale	  medier	  (og	  i	  det	  virkelige	  liv),	  kan	  man	  som	  journalist	  være	  med	  til	  at	  etablere	  den	  dagsorden,	  hvilket	  er	  et	  ideal.	  Her	  betyder	  det	  noget	  at	  få	  en	  momentum	  alerts	  om	  ’upcoming	  momentum’	  som	  den	  på	  billedet	  herunder,	  i	  fald	  en	  journalist	  skulle	  have	  et	  ønske	  om	  at	  lave	  en	  historie	  med	  identifikation	  –	  før	  de	  andre.	  Så	  ville	  journalisten	  i	  redaktionslokalet	  ikke	  behøve	  at	  gætte	  på,	  om	  historien	  var	  ’værd	  at	  løbe	  med’,	  fordi	  den	  måske	  ville	  gribe	  momentum	  i	  folket.	  Han	  ville	  simpelthen	  vide,	  at	  det	  var	  den,	  fordi	  det	  ville	  den	  komme	  til.	  
At	  finde	  ud	  af,	  hvad	  der	  trender,	  inden	  det	  faktisk	  trender,	  kan	  ske,	  hvis	  computeren	  kan	  detektere	  et	  mønster	  i,	  hvilke	  historier,	  der	  typisk	  trender,	  i	  eksisterende	  data.	  Fænomenet	  hedder	  Machine	  Learning,	  og	  er	  et	  udtryk	  for,	  når	  computeren	  kan	  handle	  på	  egen	  hånd,	  ved	  at	  lære	  af	  det	  data,	  der	  allerede	  eksisterer46.	  Morten	  Søderquist	  Li	  hævder,	  at	  Whale	  har	  lært,	  hvornår	  et	  post	  typisk	  trender,	  og	  derved	  kan	  nå	  at	  give	  journalisten	  et	  praj,	  når	  en	  ny	  post	  er	  på	  ved	  ad	  samme	  tangent:	  
”Whale	  opdager	  20-­‐30	  minutter	  efter	  publicering,	  om	  en	  post	  vil	  trende	  de	  
kommende	  timer	  (…)	  Eftersom	  en	  Facebook	  post	  typisk	  peaker	  i	  løbet	  af	  de	  første	  
2-­‐4	  timer,	  kan	  Whale	  således	  forudsige,	  hvad	  der	  vil	  involvere	  danskerne	  de	  næste	  
par	  timer.	  Det	  er	  tid	  nok	  til	  at	  journalister	  (…)	  kan	  nå	  at	  skrive	  en	  hurtig	  artikel	  
emnet”	  (Morten,	  bilag	  13).	  
F.eks.	  var	  der	  i	  september	  2015	  kæmpe	  momentum	  på	  sociale	  medier	  (måske	  især	  i	  USA)	  om	  uretfærdigheden	  i	  behandlingen	  af	  den	  amerikanske,	  muslimske	  opfinderdreng	  ’Ahmed	  the	  clock	  kid’,	  som	  blev	  sendt	  hjem	  fra	  skole,	  fordi	  skolen	  troede,	  hans	  hjemmelavede	  ur	  var	  en	  bombe.	  Historien	  trendede.	  Det	  er	  ikke	  givet,	  at	  den	  historie	  var	  blevet	  samlet	  op	  i	  et	  redaktionslokale,	  da	  den	  ’blot	  var	  sket’	  og	  ingen	  kunne	  forudse,	  at	  den	  ville	  trende	  –	  men	  den	  greb	  om	  sig	  og	  fik	  især	  momentum	  i	  folket	  på	  sociale	  medier,	  inden	  den	  blev	  stor	  for	  alvor47.	  En	  momentum	  alert	  må	  derfor	  vurderes	  som	  værende	  en	  stor	  gevinst	  for	  journalisten.	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Billede	  3:	  Dataminr	  var	  i	  stand	  til	  at	  forudse,	  at	  der	  ville	  komme	  furore	  om	  Ahmed	  på	  sociale	  medier	  
flere	  timer	  inden	  det	  skete.	  Screen	  shot	  fra	  dataminr.com.	  
4.3.5 KONFLIKT	  På	  baggrund	  af	  høj	  aktivitet	  omkring	  et	  emne	  på	  sociale	  medier,	  kan	  journalister	  også	  finde	  historier	  med	  et	  højt	  niveau	  af	  konflikt	  qua	  det	  indhold,	  der	  typisk	  florerer	  her.	  	  
Samtalen	  på	  sociale	  medier	  er	  influeret	  af	  et	  delemønster	  centreret	  om	  følelser:	  
”Kommunikationen	  er	  meget	  hurtig	  og	  kan	  ofte	  indbyde	  til	  refleks	  frem	  for	  refleksion	  eller	  
til	  stærke	  følelser	  frem	  for	  grundige	  overvejelser”	  (Linaa	  Jensen	  &	  Tække,	  2013:	  206).	  Der	  er	  desuden	  tendens	  til	  ”fokus	  på	  enkeltsager	  og	  følelser”	  (ibid).	  Det	  betyder,	  at	  der	  også	  findes	  mange	  historier	  med	  dramatik	  og	  følelser	  i	  kog	  i	  social	  media	  data,	  og	  det	  opfylder	  et	  potentiale	  for	  konfliktkriteriet.	  Konfliktkriteriet	  rummer	  nemlig	  dramatik,	  der	  pirrer	  nysgerrigheden	  og	  giver	  læseren	  mulighed	  for	  at	  vælge	  side	  (Meilby,	  2006:	  58).	  Konflikt	  findes	  i	  historier	  om	  uoverensstemmelser,	  eller	  strid	  mellem	  flere	  interesser:	  ”Når	  regering	  stilles	  over	  for	  opposition,	  når	  myndighed	  stilles	  over	  for	  borger,	  
når	  offer	  stilles	  over	  for	  bøddel,	  så	  er	  der	  ofte	  tale	  om	  en	  historie,	  der	  lever	  op	  til	  
konfliktkriteriet”	  (Schultz,	  2006:	  61)	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En	  historie	  med	  konflikt,	  der	  er	  ’startet’	  på	  sociale	  medier,	  er	  f.eks.	  historien	  om	  de	  hårde	  reaktioner	  på	  en	  kampagne	  fra	  Røde	  Kors,	  som	  af	  forældre	  bliver	  kaldt	  usmagelig48,	  eller	  historien	  om	  en	  skandaløs	  nytårsfest,	  hvis	  rygte	  var	  nået	  vidt	  omkring	  på	  sociale	  medier.	  Den	  blev	  dækket	  af	  blandt	  andre	  Politiken49	  og	  MetroXpress50	  og	  siden	  fulgt	  op,	  som	  historien	  udviklede	  sig	  i	  starten	  af	  året51.	  Efterhånden	  bliver	  så	  meget	  af	  folks	  hverdag	  udlevet	  på	  sociale	  medier,	  ifølge	  Signe	  Kammersgaard,	  og	  meninger	  bliver	  formet	  på	  sociale	  medier	  (Signe,	  bilag	  7).	  Der	  burde	  altså	  være	  rig	  mulighed	  for	  også	  at	  finde	  konfliktende	  meninger	  og	  problemer	  fra	  hverdagsliv	  i	  social	  media	  data,	  når	  folk	  flytter	  deres	  samtaler	  fra	  det	  virkelige	  liv	  over	  på	  sociale	  medier.	  	  
4.3.6 VÆSENTLIGHED	  Når	  algoritmer	  kan	  spotte,	  hvad	  der	  interesserer	  større	  grupper	  af	  befolkningen	  på	  sociale	  medier,	  kan	  man	  også	  tale	  om,	  at	  de	  kan	  hjælpe	  journalisten	  med	  at	  identificere	  historier	  med	  væsentlighed	  i	  social	  media	  data.	  Det	  afhænger	  af,	  om	  man	  kan	  sige,	  at	  det,	  der	  trender	  på	  sociale	  medier,	  udover	  at	  være	  det,	  som	  folket	  interesserer	  sig	  for,	  også	  er	  væsentligt.	  
Væsentlighed	  er	  en	  ’tom	  betegnelse’,	  ifølge	  Schultz	  (2006),	  da	  det	  er	  en	  flydende	  størrelse	  (Schultz,	  2006:	  61).	  Det	  hænger	  ofte	  sammen	  med,	  hvilket	  medie,	  der	  er	  tale	  om,	  om	  noget	  er	  væsentligt,	  og	  det	  bliver	  derfor	  i	  høj	  grad	  et	  fænomen,	  der	  er	  knyttet	  op	  på	  målgruppen.	  Væsentligt	  for	  hvem?	  Sådan	  er	  det	  også	  her.	  
Man	  kan	  godt	  hævde,	  at	  det,	  at	  noget	  trender	  kan	  være	  en	  metrik	  for	  væsentlighed,	  hvis	  man	  har	  et	  big	  data-­‐perspektiv.	  Når	  de	  3	  v’er	  i	  et	  datasæt	  øges,	  både	  Volumen,	  Velocity	  og	  Variety	  –	  at	  stadigt	  flere	  taler	  om	  noget	  stadigt	  hyppigere	  og	  i	  forskellige	  formater	  –	  vil	  det	  stikke	  ud,	  fordi	  det	  tegner	  et	  mønster,	  der	  fraviger	  gennemsnittet.	  Algoritmerne	  vil	  opdage,	  at	  der	  sker	  noget.	  En	  afvigelse	  er,	  som	  tidligere	  nævnt,	  væsentligt	  i	  en	  dataoptik,	  da	  det	  er	  nemt	  af	  afkode.	  Noget	  at	  reagere	  på.	  På	  Twitter	  bliver	  de	  trending	  emner	  fremhævet	  som	  ’talk	  of	  the	  town’,	  altså	  som	  det,	  vi	  taler	  mest	  om	  i	  vores	  ’online	  town’:	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  49	  http://politiken.dk/ibyen/byliv/ECE3000425/timelange-­‐koeer-­‐propfyldt-­‐kaos-­‐og-­‐utallige-­‐klager-­‐over-­‐katastrofal-­‐nytaarsfest/	  50	  http://www.mx.dk/nyheder/danmark/story/25676415	  51	  http://politiken.dk/ibyen/byliv/ECE3001969/udskaeldt-­‐feststed-­‐betaler-­‐penge-­‐tilbage-­‐efter-­‐katastrofal-­‐nytaarsfest/	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”Twitter's	  trending	  algorithm	  identifies	  these	  popular	  topics	  by	  detecting	  when	  
words	  or	  phrases	  are	  being	  frequently	  mentioned	  in	  tweets.	  Twitter	  then	  lists	  the	  
current	  top	  10	  topics	  on	  your	  Twitter	  home	  page”52.	  
De	  trending	  emner	  er	  altså	  ifølge	  Twitter	  nævneværdige,	  ligefrem	  fremhævelsesværdige.	  Når	  noget	  bliver	  fremhævet	  må	  det	  i	  sagens	  natur	  blive	  opfattet	  som	  væsentligt,	  og	  man	  kan	  derfor	  sige,	  at	  på	  sociale	  medier	  og	  i	  de	  sociale	  netværk	  er	  de	  trending	  emner	  også	  de	  væsentlige	  emner.	  Det	  er	  tankegangen	  hos	  hos	  Mingler	  –	  de	  har	  bygget	  en	  maskine,	  der	  bevidst	  sætter	  fokus	  på	  de	  emner,	  der	  trender	  på	  sociale	  medier,	  og	  en	  forretningsmodel	  baseret	  på,	  at	  andre	  har	  interesse	  i	  at	  kende	  til	  det.	  	  
De	  har	  sat	  på	  form,	  hvornår	  noget	  begynder	  at	  trende,	  og	  sådan	  bliver	  væsentligt	  nok	  til	  at	  få	  Whales	  opmærksomhed:	  
”Vi	  fandt	  ud	  af,	  at	  de	  Facebook-­‐posts,	  der	  trender,	  de	  følger	  meget	  tidligt	  et	  særligt	  
mønster	  (…)	  det	  var	  ikke	  noget,	  som	  var	  fuldstændig	  tilfældigt	  (…),	  så	  vi	  kunne	  
simpelthen	  måle	  os	  frem	  til,	  okay	  det	  er	  herovre,	  det	  sker	  lige	  nu.	  Du	  ved,	  lige	  nu	  er	  
der	  en	  eller	  anden	  politiker,	  som	  har	  skrevet	  noget,	  hvor	  vi	  allerede	  efter	  få	  
minutter	  kan	  sige,	  at	  det	  her	  bliver	  meget	  stort	  på	  Facebook.	  Så	  vil	  Whale	  zoome	  
ind	  på	  det”	  (Morten,	  bilag	  1).	  
Minglers	  metrik	  for	  væsentlighed	  er	  så	  formsat,	  at	  de	  kan	  sige	  højt,	  hvad	  ’trending’	  er.	  Som	  nævnt	  klassificerer	  de	  et	  post	  som	  væsentligt	  i	  Danmark,	  når	  interaktionstallet	  (delinger	  +	  kommentarer	  +	  likes)	  når	  op	  på	  i	  omegnen	  af	  80-­‐100	  i	  timen.	  At	  80-­‐100	  mennesker	  i	  timen	  beskæftiger	  sig	  med	  et	  emne	  på	  de	  sociale	  medier,	  er	  i	  Minglers	  perspektiv	  et	  tegn	  på,	  at	  det	  er	  et	  emne,	  der	  interesserer	  i	  hvert	  fald	  en	  del	  af	  befolkningen	  –	  et	  emne	  som	  vedkommer	  dem,	  og	  derved	  et	  emne,	  der	  skal	  sættes	  spot	  på.	  	  
Signe	  Kammersgaard	  nævner,	  som	  et	  andet	  eksempel,	  at	  et	  sådant	  filter	  kunne	  være	  ”alt	  
med	  plus	  50	  re-­‐tweets”,	  for	  så	  har	  man	  i	  hvert	  fald	  bedt	  computeren	  om	  at	  finde	  ”et	  eller	  
andet,	  der	  var	  interessant”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
4.3.7 JUSTIN	  BIEBER	  OG	  STOPLISTER	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
52	  http://science.opposingviews.com/mean-­‐trend-­‐twitter-­‐13293.html	  (13.01.16)	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Spørgsmålet	  er,	  om	  ’trending’	  emner	  (hvor	  man	  så	  end	  sætter	  grænseværdierne	  for	  det)	  også	  vil	  blive	  vurderet	  som	  ’væsentlige’	  i	  en	  journalistisk	  metrik.	  	  
For	  journalister	  et	  væsentlighedskriteriet	  en	  reminder	  om	  deres	  ansvar	  for	  at	  holde	  befolkningen	  orienteret	  om	  væsentlige	  samfundsforhold	  og	  beskæftige	  sig	  med	  emner,	  der	  ikke	  ’blot’	  tilfredsstiller	  en	  nysgerrighed	  hos	  modtageren,	  men	  lægger	  vægt	  på	  begivenheders	  samfundsmæssige	  implikationer	  (Meilby,	  2006:	  56).	  Blot	  fordi	  der	  er	  mange,	  der	  interesserer	  sig	  for	  et	  emne,	  og	  emnet	  er	  væsentligt	  i	  et	  social	  media-­‐perspektiv,	  er	  det	  da	  også	  –	  per	  automatik	  –	  væsentligt	  nok	  for	  journalister	  til	  at	  dække	  det?	  	  
Hvad	  nu,	  hvis	  det	  er	  Justin	  Bieber,	  der	  trender,	  som	  det	  f.eks.	  er	  tilfældet	  hvert	  år	  på	  hans	  fødselsdag,	  når	  20.000	  danske	  teenagere	  vælter	  det	  danske	  internet?	  (Stefan,	  bilag	  3).	  Algoritmen	  kan	  ikke	  nødvendigvis	  af	  sig	  selv	  vide,	  hvad	  der	  er	  ’revl	  og	  krat’,	  medmindre,	  man	  fortæller	  den	  det.	  Overskrift	  kommer	  uden	  om	  de	  oplagte	  faldgruber	  i	  ’trending’-­‐emner	  ved	  at	  lave	  stoplister:	  
”Hver	  gang,	  der	  er	  fodboldkamp	  vælter	  Twitter	  i,	  hvem	  der	  scorer,	  og	  det	  er	  der	  
ikke	  så	  meget	  information	  i	  (…)	  men	  den	  slags	  kan	  man	  slukke	  for”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  	  
Der	  kommer	  selvfølgelig	  emner	  frem	  på	  sociale	  medier,	  som	  ryger	  uden	  om	  stoplisterne	  og	  som	  trender,	  uden	  at	  det	  nødvendigvis	  er	  folket	  relevant	  ud	  fra	  en	  journalistisk	  metrik.	  	  
Et	  eksempel	  på	  en	  nyhedshistorie,	  som	  er	  udfærdiget	  på	  baggrund	  af,	  at	  den	  trendede	  på	  sociale	  medier,	  er	  historien	  om	  familien	  Jensen,	  der	  fik	  stjålet	  et	  kamera.	  Et	  kamera,	  som	  Nordsjællands	  Politi	  senere	  fandt	  under	  en	  ransagning.	  Nordsjællands	  Politi	  efterlyste	  familien	  på	  deres	  egen	  Facebook-­‐profil	  på	  baggrund	  af	  familiebilleder,	  der	  stadig	  lå	  på	  kameraets	  memory	  card,	  i	  en	  formodning	  om,	  at	  de	  gerne	  ville	  have	  kameraet	  retur	  (bilag	  9)53.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
53	  Det	  er	  på	  grund	  af	  artiklens	  egen	  reference	  til	  Facebook-­‐opslaget,	  at	  jeg	  formoder,	  den	  er	  skrevet	  på	  baggrund	  heraf.	  BT	  er	  kunde	  hos	  Whale,	  og	  jeg	  antager	  derved,	  at	  Whale	  har	  spottet,	  at	  interaktionstallet	  har	  været	  så	  tilpas	  højt,	  at	  historien	  har	  været	  ’trending’	  ud	  fra	  interaktionsmetrikken.	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Senere	  skrev	  BT	  en	  landsdækkende	  webnyhed	  om	  familien,	  der	  havde	  mistet	  sit	  kamera	  (se	  billede	  9).	  Historien	  blev	  videredistribueret	  af	  news.	  dk	  (bilag	  10).	  Da	  familien	  blev	  fundet,	  skrev	  BT	  også	  en	  opfølgende	  historie54.	  	  
Politiets	  opslag	  er	  gået	  viralt,	  og	  har	  derved	  været	  væsentligt	  i	  et	  social	  media	  perspektiv	  (samt	  haft	  identifikation,	  hvis	  man	  skal	  følge	  logikken	  fra	  tidligere).	  Antageligt	  har	  BT	  skrevet	  historien	  på	  baggrund	  af	  det.	  Men	  er	  det	  en	  væsentlig	  historie	  ud	  fra	  et	  journalistisk	  perspektiv?	  	  
	  
Billede	  4:	  BT	  udgav	  historien	  om	  en	  families	  stjålne	  kamera.	  Er	  den	  journalistisk	  væsentlig?	  Billede	  
fra	  news.dk	  
4.3.8 DE	  SANDE	  HISTORIER	  Man	  kan	  formode,	  at	  ovenstående	  problematik	  er	  til	  stede	  ved	  mange	  virale	  historier.	  De	  er	  rige	  på	  identifikation,	  folk	  har	  delt	  dem,	  og	  de	  trender	  –	  men	  opfylder	  de	  journalistens	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
54	  http://www.bt.dk/danmark/dansk-­‐familie-­‐paa-­‐billedet-­‐er-­‐fundet-­‐er-­‐det-­‐dig-­‐katja	  (03.12.15)	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ideal	  om	  at	  være	  bannerførere	  for	  en	  oplyst	  dagsorden?	  Man	  kan	  ikke	  entydigt	  afskrive	  det.	  
Det	  hænder	  nemlig,	  at	  ’flokken’	  på	  sociale	  medier	  kan	  bære	  en	  historie	  frem,	  som	  man	  ikke	  kan	  garantere	  var	  kommet	  til	  verden	  uden	  dem.	  F.eks.	  historien	  om	  Udlændinge-­‐	  og	  Integrationsminister	  Inger	  Støjberg,	  der	  ved	  en	  nytårskur	  i	  en	  Venstre-­‐valgkreds	  fortalte	  en	  forkert	  anekdote	  om	  en	  dansk	  børnehaves	  forbud	  mod	  svinekød.	  Historien	  blev	  først	  præsenteret	  på	  Facebook	  i	  et	  opslag	  og	  blev	  siden	  delt	  så	  meget,	  at	  den	  trendede55.	  Herefter	  skrev	  f.eks.	  Avisen.dk	  en	  nyhedshistorie	  om	  fadæsen	  (bilag	  11).	  Historien	  var	  væsentlig	  på	  sociale	  medier	  ud	  fra	  interaktionsmetrikken,	  men	  den	  er	  også	  væsentlig	  journalistisk	  -­‐	  og	  for	  demokratiet	  -­‐	  idet	  en	  politiker,	  som	  oven	  i	  købet	  er	  minister,	  spreder	  løgne.	  Det	  er	  en	  del	  af	  journalistens	  værdier	  af	  afdække	  den	  slags.	  	  
	  
Man	  kan	  overordnet	  sige,	  at	  samtalen	  på	  sociale	  medier	  ikke	  nødvendigvis	  har	  et	  demokratisk	  sigte	  på	  samme	  måde	  som	  det	  journalistiske	  væsentlighedskriterium.	  Brugerskabt	  indhold	  bliver	  skabt	  af	  mange	  forskellige	  grunde,	  som	  det	  fremgik	  af	  kapitel	  3,	  og	  langt	  mere	  mangfoldige	  grunde,	  end	  journalistisk	  indhold.	  	  
Sommetider	  er	  der	  måske	  slet	  ikke	  nogen	  speciel	  grund	  -­‐	  som	  eksemplet	  med	  en	  ung	  mand,	  der	  efter	  at	  have	  stået	  i	  kø	  i	  timevis	  endelig	  havde	  erhvervet	  sig	  en	  ny	  iPhone,	  men	  tabte	  den	  på	  fortovet	  kort	  efter.	  En	  journalist	  udtaler	  følgende	  om	  klippet:	  
”…Det	  tog	  11	  sekunder	  og	  blev	  filmet	  af	  en	  kammerats	  mobiltelefon.	  Det	  må	  
interessere	  andre,	  tænkte	  de	  tilsyneladende.	  Kort	  tid	  senere	  lå	  det	  helt	  ubegribelige	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
55	  http://www.avisen.dk/stoejberg-­‐fanget-­‐i-­‐usand-­‐hamburgryg-­‐anekdote_364862.aspx	  
Billede	  5:	  Screenshot	  fra	  Facebook.	  Udtryk	  for,	  at	  Inger	  Støjberg-­‐historien	  startede	  på	  
Facebook	  (Aske	  er	  journalisten	  bag	  historien).	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klip	  på	  Youtube,	  så	  andre	  kunne	  få	  fornøjelsen	  af	  at	  se	  en	  person	  tabe	  noget	  på	  
fortovet	  (…)	  en	  halv	  million	  mennesker	  over	  hele	  kloden	  var	  inde	  og	  se	  Shawn	  
fumle	  med	  sit	  indkøb.	  Klippet	  er	  (…)	  aldeles	  blottet	  for	  noget	  sjovt.	  Der	  er	  intet	  
information	  i	  det.	  Intet	  nyt.	  De	  elleve	  sekunder	  er	  det	  rene	  nonsens	  på	  linje	  med	  at	  
iagttage	  maling	  tørre”	  (Krause-­‐Kjær,	  2008:	  58-­‐59).	  
Sommetider	  er	  indhold	  væsentligt	  målt	  ud	  fra	  en	  social	  media	  metrik	  som	  interaktion,	  men	  mindre	  væsentligt	  målt	  på	  en	  journalistisk	  metrik	  –	  vi	  deler	  f.eks.	  med	  glæde	  katte	  og	  ovenstående	  eksempel	  viser,	  at	  vi	  sommetider	  også	  deler	  noget	  af	  lettere	  uransagelige	  årsager	  -­‐	  og	  sommetider	  er	  indhold	  på	  sociale	  medier	  enormt	  væsentligt,	  simpelthen	  fordi	  folk	  også	  går	  op	  i	  f.eks.	  politik	  og	  folkevalgte	  i	  sociale	  netværk	  på	  nettet.	  	  
Signe	  Kammersgaard	  udtrykker	  det	  således:	  
”(…)	  der	  kommer	  helt	  klart	  kuriøse	  historier	  ud	  af	  det	  (sociale	  medier,	  red.).	  Det	  er	  
svært	  at	  fornægte.	  Fordi	  det	  ligger	  i	  essensen	  af	  sociale	  medier,	  at…	  folk	  er	  der	  jo,	  
fordi	  de	  har	  lyst	  og	  ikke	  fordi	  det	  er	  en	  pligt	  (…	  )	  Men	  der	  kommer	  også	  masser	  af	  
historie	  ud	  af	  det,	  som	  der	  har	  masser	  af	  tyngde”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Hun	  bekræfter,	  at	  det	  er	  svingende,	  hvilke	  slags	  emner,	  der	  trender:	  
”Det	  er	  tit	  mange	  konkurrencer,	  og	  det	  er	  tit	  Linse	  Kessler,	  der	  ligger	  i	  toppen	  (målt	  på	  interaktion,	  red.)	  (…)	  men	  det	  kan	  jo	  sagtens	  være	  en	  måde,	  vi	  opdager	  
på,	  at	  nu	  har	  …	  f.eks.	  Johanne	  Schmidt	  skrevet	  det	  her,	  er	  det	  ikke	  interessant	  pga.	  
et	  eller	  andet	  (…)	  eller	  det	  er	  sådan,	  vi	  opdager,	  at	  Kristian	  Thulesen	  Dahls	  vælgere	  
er	  ekstremt	  sure	  på	  ham	  efter	  Finansloven,	  fordi	  pludselig	  er	  der	  en	  
statusopdatering	  fra	  ham,	  der	  ligger	  helt	  i	  toppen”	  (Signe,	  bilag	  7).	  	  
4.3.9 FOLKETS	  VÆSENTLIGHED	  Om	  dagsordenen	  generelt	  på	  sociale	  medier	  er	  væsentlig	  nok	  til,	  at	  journalister	  bør	  lytte	  til	  den	  for	  at	  opfylde	  sit	  eget	  væsentlighedskriterium,	  må	  derfor	  være	  en	  diskussion	  af,	  hvem	  der	  bestemmer,	  hvad	  der	  er	  værd	  at	  tale	  om.	  Journalisterne	  eller	  dem,	  der	  færdes	  på	  sociale	  medier?	  	  Det	  kommer	  an	  på,	  hvilke	  øjne,	  der	  ser,	  og	  hvilken	  policy,	  en	  journalist	  er	  påvirket	  af.	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Holger	  Madsen	  mener	  ikke,	  ’den	  dagsorden	  brugerne	  sætter	  på	  sociale	  medier’	  nødvendigvis	  er	  noget,	  de	  skal	  beskæftige	  sig	  med	  i	  DR:	  
”(…)	  altså	  brugerne	  har	  jo	  en	  tendens	  til	  at	  det	  gerne	  må	  være	  lidt	  mere	  
underholdende,	  i	  hvert	  fald	  mere	  end	  det	  vi	  præsterer	  i	  DR.	  Udover	  vores	  
troværdighed	  har	  vi	  også	  en	  vigtighed,	  altså	  ting	  skal	  have	  lidt	  mere	  relevans	  før	  vi	  
går	  ind	  og	  beskæftiger	  os	  med	  det”	  (Holger,	  bilag	  6).	  
På	  den	  anden	  side	  vil	  et	  tabloidmedie	  f.eks.	  synes,	  at	  folkets	  røst	  er	  vigtig,	  som	  Signe	  Kammersgaard	  udtrykker	  det:	  	  
”Jeg	  synes	  at	  man	  skal	  tage	  seriøst,	  at	  folk	  snakker	  om	  det	  (…)	  Vi	  kan	  ikke	  tvinge	  
dem	  til	  at	  klikke	  på	  vores	  artikler	  om	  Syrien,	  selvom	  vi	  ville	  ønske	  det,	  fordi	  det	  er	  
en	  super	  væsentlig	  historie.	  Så	  det	  skal	  supplere	  hinanden	  på	  en	  eller	  anden	  måde,	  
og	  jeg	  synes	  et	  eller	  andet	  sted,	  at	  det	  er	  en	  –	  men	  det	  er	  selvfølgelig	  også	  fordi,	  vi	  
er	  et	  tabloidmedie	  –	  men	  det	  der	  med,	  at	  tage	  ting	  som	  optager	  folk	  seriøst,	  og	  gå	  
ind	  og	  undersøge	  dem	  nærmere	  og	  bruge	  vores	  journalistik	  på	  det.”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Hun	  pointerer	  endda,	  at	  BT	  sommetider	  lægger	  sin	  dækning	  i	  kølvandet	  på	  ’folkets’	  opfattelse	  af	  væsentlighed:	  ”Det	  er	  nogle	  gange	  et	  praj	  for	  os	  om	  at	  ’jamen	  nu	  har	  tre	  dage	  
i	  træk	  det	  mest	  delte	  været	  (…)	  skal	  vi	  gå	  ind	  og	  undersøge	  det	  nærmere?’”	  (Signe,	  bilag	  7).	  Hun	  mener	  ikke,	  journalister	  længere	  ejer	  retten	  til	  at	  bestemme,	  hvad	  der	  er	  væsentligt	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Også	  Kristian	  fra	  IBM	  mener,	  at	  så	  længe,	  der	  er	  volumen	  nok	  på	  et	  emne,	  bør	  man	  opfatte	  emnet	  som	  en	  tendens,	  man	  kan	  læne	  sig	  op	  ad,	  for	  når	  noget	  galopperer	  derudaf,	  har	  det	  nået	  over	  en	  kritisk	  masse,	  som	  peger	  på,	  at	  det	  har	  en	  nyhedsværdi	  (Kristian,	  bilag	  4).	  Han	  mener,	  der	  er	  en	  tyngde	  i	  ’folkets	  dom’,	  hvilket	  Shirky	  (2008)	  også	  påpeger:	  
”(…)	  the	  same	  idea,	  published	  in	  dozens	  or	  hundreds	  of	  places,	  can	  have	  an	  
amplifying	  effect	  that	  outweighs	  the	  verdict	  from	  the	  smaller	  number	  of	  
professional	  outlets”	  (Shirky,	  2008:	  65).	  
Overordnet	  kan	  godt	  man	  sige,	  at	  metoden	  med	  at	  få	  algoritmer	  til	  at	  give	  journalisten	  et	  praj	  om,	  at	  noget	  trender	  ud	  fra	  en	  frekvensmetrik,	  altså	  hvor	  ofte,	  det	  er	  nævnt,	  eller	  en	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interaktionsmetrik,	  altså	  hvor	  meget	  folk	  reagerer	  på	  det,	  giver	  dem	  historier	  med	  nyhedsværdi.	  Det	  kan	  både	  opfylde	  identifikation	  og	  konflikt	  og	  algoritmisk	  mining	  kan	  finde	  det	  tidligt	  –	  f.eks.	  ved	  at	  computeren	  på	  forhånd	  har	  afsøgt	  databasen	  for	  mønstre	  i,	  hvornår	  noget	  typisk	  trender,	  som	  Minglers	  Whale	  praktiserer.	  Hvis	  dataet	  kan	  generere	  historier	  som	  lever	  op	  til	  ovennævnte	  nyhedskriterier	  og	  journalisten	  samtidig	  får	  praj	  om	  det	  inden	  det	  er	  en	  fælleshistorie,	  er	  det	  et	  plus.	  	  
Trending	  emner	  kan	  ganske	  simpelt	  gøre	  journalisten	  klogere	  på,	  hvad	  han	  (endnu)	  ikke	  ved:	  
”Vi	  ved	  ikke,	  at	  vi	  skal	  søge	  efter,	  om	  Carl	  Holst	  er	  blevet	  fyret	  eller	  Rolf	  er	  ren	  eller	  
noget	  andet,	  som	  pludselig	  dukker	  op	  og	  er	  et	  stort	  omtaleemne	  eller	  tag.	  Og	  det	  
finder	  den	  her	  (algoritmen,	  red.)	  frem”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Det	  kan	  dog	  ikke	  entydigt	  fastlægges	  med	  sikkerhed,	  om	  historier,	  der	  trender	  på	  sociale	  medier,	  også	  er	  journalistisk	  væsentlige.	  Så	  når	  Signe	  Kammersgaard	  hævder,	  at	  noget	  bliver	  nødvendigt	  at	  dække,	  fordi	  mange	  interesserer	  sig	  for	  det	  (”det	  klæder	  os,	  at	  vi	  går	  
ind	  og	  siger,	  nå	  okay,	  hvis	  I	  er	  så	  mange	  mennesker	  derude,	  der	  synes	  det	  her	  er	  vigtigt	  for	  
jer,	  så	  …	  bør	  vi	  lave	  noget	  journalistik	  på	  det”),	  er	  det	  måske	  et	  udtryk	  for	  hendes	  personlige	  reviderede	  opfattelse	  af	  væsentlighed	  (Signe,	  bilag	  7).	  Måske	  nærmer	  hendes	  og	  BT’s	  opfattelse	  af	  væsentlighed	  sig	  mere	  de	  sociale	  mediers	  væsentlighed,	  den	  ’folkenære’	  væsentlighedsmetrik	  ’trending’.	  Dette	  kan	  skyldes,	  at	  hun	  er	  influeret	  af	  en	  tabloid	  policy,	  der	  typisk	  vil	  være	  mere	  ’folkenær’.	  	  
Man	  kan	  dog	  ikke	  entydigt	  anbefale,	  at	  medier	  skal	  løbe	  med	  trending	  historier,	  bare	  fordi	  de	  trender:	  ”…the	  news	  media	  can	  end	  up	  covering	  the	  story	  because	  something	  has	  
broken	  into	  public	  consciousness	  via	  other	  means”	  (Shirky,	  2008:	  65).	  Det	  vil	  umiddelbart	  forårsage	  en	  skævvridning	  i	  journalistens	  og	  nyhedsdækningens	  idealer,	  qua	  den	  journalistiske	  definition	  af	  væsentlighed.	  For	  mediets	  integritets	  og	  for	  kvalitetssikringens	  i	  nyhedsdækningens	  skyld,	  vil	  det	  formentlig	  derfor	  være	  en	  god	  idé,	  at	  der	  bliver	  foretaget	  en	  journalistisk	  vurdering	  af	  historien,	  når	  computeren	  har	  peget	  den	  ud	  på	  baggrund	  af	  trending-­‐metrikker.	  Det	  kan	  også	  foregå	  ved,	  at	  journalisten	  ud	  fra	  et	  fagligt	  perspektiv	  på	  forhånd	  opsætter	  filtre	  og	  stoplister	  og	  på	  den	  måde	  allerede	  i	  indhentningen	  af	  dataet	  sikrer	  en	  vis	  kvalitet.	  Eller	  en	  journalist	  kan	  ’lære’	  computeren,	  hvad	  der	  er	  væsentligt	  ved	  at	  definere	  væsentlighed	  i	  eksisterende	  data.	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Det	  gør	  dog	  miningen	  meget	  journalistisk	  styret,	  og	  der	  kan	  muligvis	  også	  gå	  nogle	  ’folkekære’	  historier,	  altså	  nogen	  historier,	  som	  der	  er	  momentum	  omkring	  hos	  folket	  (Justin	  Bieber	  eller	  ej)	  tabt.	  Det	  er	  en	  relevant	  diskussion	  –	  som	  nævnt,	  kommer	  det	  an	  på,	  hvem	  man	  spørger,	  hvad	  der	  er	  mest	  demokratisk.	  
”…in	  a	  world	  where	  a	  dozen	  editors,	  all	  belonging	  to	  the	  same	  professional	  class,	  
can	  decide	  whether	  to	  run	  or	  kill	  a	  national	  story,	  information	  that	  might	  be	  of	  
interest	  to	  the	  general	  public	  may	  not	  be	  published,	  not	  because	  of	  a	  conspiracy	  
but	  because	  the	  editors	  have	  a	  professional	  bias”	  (Shirky,	  2008:	  65)	  
ØJENVIDNEBERETNINGER	  OG	  LIVE	  TWEETING	  
AT	  HAVE	  ØJNE	  I	  MARKEN	  
Identificerer	  algoritmerne	  en	  potentiel	  historie	  inden	  den	  eksploderer	  –	  og	  giver	  en	  momentum	  alert	  -­‐	  har	  det	  også	  en	  høj	  journalistisk	  værdi	  i	  forhold	  til	  nyhedskriteriet	  aktualitet.	  Som	  nævnt	  tidligere,	  kan	  algoritmerne	  søge	  efter	  afvigelser	  i	  de	  lagrede	  tweets	  og	  finde	  pludselige	  afbræk	  eller	  ændringer	  i	  brug	  af	  ord	  i	  forhold	  til	  det	  gennemsnitlige	  brug	  -­‐	  i	  realtime.	  Når	  samtalen	  skifter.	  På	  netop	  på	  den	  måde	  hævder	  Overskrift	  at	  kunne	  identificere	  historier	  ’derude’,	  som	  ikke	  er	  blevet	  skrevet	  endnu,	  og	  derved	  give	  journalisten	  et	  alment	  forspring:	  
”Der	  kan	  de	  (journalisterne	  red.)	  så	  se,	  orv,	  nu	  snakker	  alle	  lige	  pludselig	  om	  
Frederiksberg.	  Hvorfor	  snakker	  de	  om	  Frederiksberg,	  der	  er	  et	  eller	  andet.	  En	  
ildebrand,	  en	  skandale	  eller	  en,	  der	  er	  blevet	  skudt.	  Og	  så	  kan	  de	  rykke	  på	  det”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Algoritmerne	  kan	  også	  give	  breaking	  alerts.	  Hvis	  der	  pludselig	  er	  aktivitet	  på	  en	  lokation,	  måske	  mere	  end	  sædvanligvis,	  er	  det	  også	  et	  mønster,	  algoritmerne	  kan	  detektere:	  
”Let’s	  say	  a	  bomb	  goes	  off	  close	  to	  a	  college	  campus	  and	  some	  of	  the	  students	  at	  
said	  campus	  start	  tweeting	  about	  it.	  Dataminr	  uses	  geography	  to	  call	  out	  patterns.	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When	  one	  is	  detected,	  it	  alerts	  you	  to	  the	  tweet	  cluster,	  and	  allows	  you	  to	  see	  the	  
location”56.	  
Ifølge	  Magnus	  Bjerg,	  er	  det	  sådan,	  at	  jo	  før	  de	  finder	  historierne,	  desto	  bedre	  (Magnus,	  bilag	  5).	  	  En	  nyhed	  lever	  op	  til	  aktualitetskriteriet,	  hvis	  den	  dækker	  en	  begivenhed,	  som	  lige	  er	  sket	  (Meilby,	  2006:	  60).	  
Social	  media	  data	  indeholder	  oplysninger	  om,	  hvad	  der	  lige	  er	  sket,	  og	  ofte	  i	  lige	  så	  højt	  tempo	  som	  almindelig,	  menneskelig	  reaktionstid:	  ”The	  guy	  who	  saw	  a	  plane	  land	  on	  the	  
Hudson	  River	  right	  in	  front	  of	  him	  didn't	  think	  to	  send	  an	  email	  (…)	  He	  tweeted	  it”57.	  	  
4.3.10 AKTUALITET	  -­‐	  50.000	  ØJNE	  SER	  BEDRE	  END	  TO	  På	  sociale	  medier	  er	  en	  nyhed	  ’word	  of	  mouth’	  på	  steroider	  (Alejandro,	  2010:	  12).	  Da	  Michael	  Jackson	  døde	  i	  2009,	  var	  det	  kendt	  på	  Twitter	  og	  Facebook	  lige	  så	  snart	  hans	  død	  blev	  annonceret	  på	  UCLA	  Medical	  Center	  i	  USA	  –	  længe	  inden	  nogen	  af	  de	  store	  nyhedsstationer	  nåede	  at	  breake	  den	  (Alejandro,	  2010:	  12).	  	  
Når	  der	  sker	  pludselige	  og	  dramatiske	  begivenheder	  i	  verden,	  er	  Twitter	  i	  højere	  og	  højere	  grad	  stedet,	  hvor	  nyheden	  om	  det	  breaker,	  fordi	  vidnerne	  til	  begivenheden	  har	  en	  smartphone	  i	  lommen	  (Alejandro,	  2010:	  20).	  	  
“Before	  Twitter,	  smartphones	  and	  YouTube,	  it	  would	  have	  been	  impossible	  for	  an	  
event	  like	  Colorado's	  "Batman	  Massacre"	  to	  have	  played	  out	  for	  the	  global	  public	  
in	  real	  time.	  The	  shooting	  is	  just	  the	  latest	  instance	  of	  social	  media	  being	  used	  to	  
document	  a	  tragedy	  or	  a	  news	  event	  even	  as	  it	  is	  unfolding	  (…)	  the	  war	  in	  Syria	  is	  
being	  documented	  in	  large	  part	  by	  citizens	  and	  members	  of	  the	  opposition	  
movement	  who	  risk	  their	  lives	  to	  post	  YouTube	  videos	  and	  photos	  of	  the	  violence”58.	  
At	  øjenvidnebeskrivelser	  rejser	  rundt	  over	  hele	  verden	  i	  realtid,	  og	  det	  kan	  detekteres,	  medfører	  et	  stort	  potentiale	  i	  at	  data	  mine	  sociale	  medier	  i	  forhold	  til	  at	  opfylde	  aktualitetskriteriet	  (og	  for	  så	  vidt	  også	  sensations,	  -­‐identifikations,	  -­‐konflikt	  og	  –væsentlighedskriteriet),	  f.eks.	  i	  kraft	  af	  computerens	  systematiske	  bearbejdelse	  af	  al	  data	  fra	  begivenheden.	  Det	  kan	  være	  svært	  i	  kriser,	  hvor	  datasættet	  vokser	  med	  høj	  hast,	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
56	  http://www.instash.com/dataminr-­‐makes-­‐journalism-­‐automatic-­‐almost	  57	  http://readwrite.com/2010/09/14/twitter_is_not_a_social_network_says_twitter_exec	  58	  http://edition.cnn.com/2012/07/20/tech/social-­‐media/colorado-­‐shooting-­‐social-­‐media/	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at	  overskue	  manuelt:	  ”…når	  der	  sker	  noget	  i	  Paris	  f.eks.,	  hvis	  vi	  sidder	  og	  følger	  
#parisattacks	  f.eks.,	  jamen	  så	  kommer	  der	  jo	  (…)	  20-­‐100	  tweets	  i	  sekundet,	  det	  kan	  man	  jo	  
umuligt	  følge	  med	  i”	  (Signe,	  bilag	  7).	  	  
Som	  med	  eksemplet	  fra	  da	  det	  førnævnte	  fly	  landede	  på	  Hudson	  floden	  i	  New	  York.	  Her	  tweetede	  en	  lang	  række	  New	  York-­‐baserede	  Twitter-­‐profiler	  om	  et	  muligt	  flystyrt	  i	  byen,	  og	  det	  spredte	  sig	  som	  en	  steppebrand:	  
”Indeed,	  Twitter	  users	  broke	  the	  news	  of	  the	  incident	  around	  fifteen	  minutes	  before	  
the	  mainstream	  media	  alerted	  viewers	  and	  readers	  to	  the	  crash.	  The	  first	  recorded	  
tweet	  about	  the	  crash	  came	  from	  Jim	  Hanrahan	  …	  four	  minutes	  after	  the	  plane	  
went	  down,	  who	  wrote:	  "I	  just	  watched	  a	  plane	  crash	  into	  the	  hudson	  riv	  [sic]	  in	  
Manhattan.””	  (Alejandro,	  2010:	  20)	  
Holger	  Madsen	  husker	  den	  konkrete	  historie:	  
”(…)	  det	  her	  billede,	  der	  kom	  ud	  først	  på	  Twitter,	  af	  folk	  der	  stod	  på	  flyvingerne,	  ik’,	  
det	  var	  før	  billedbureauerne	  kom	  ud	  og	  alt	  muligt	  andet,	  og	  der	  har	  du	  allerede	  en	  
validering	  af,	  at	  det	  her	  er	  gået	  godt.	  Altså	  som	  dokumentation	  på,	  at	  hey,	  den	  er	  
ikke	  brudt	  i	  brand	  (…)	  folk	  er	  rent	  faktisk	  i	  live”	  (Holger,	  bilag	  6).	  
Når	  folk	  ser	  noget,	  afleverer	  de	  det	  på	  sociale	  medier,	  pointerer	  Holger	  Madsen.	  Og	  det	  er	  smart,	  når	  man	  ikke	  nødvendigvis	  har	  kilder	  i	  Nepal	  eller	  Paris,	  og	  der	  sker	  hhv.	  et	  jordskælv	  eller	  et	  terror-­‐angreb	  (Holger,	  bilag	  6).	  I	  det	  tilfælde	  kan	  man	  opsætte	  nogle	  geo-­‐parametre	  i	  sin	  algoritme,	  hvor	  man	  beder	  den	  indhente	  alle	  tweets	  fra	  et	  særligt	  område,	  og	  herefter	  kan	  man	  f.eks.	  generere	  systematisk	  frekvensanalyse	  på,	  hvad	  der	  bliver	  talt	  mest	  om,	  og	  blive	  klogere	  på	  historien.	  Det	  kan	  være	  med	  til	  at	  give	  en	  bedre	  dækning	  af	  et	  aktuelt	  emne.	  Som	  Stefan	  Bøgh-­‐Andersen	  siger;	  50.000	  øjne	  ser	  bedre	  end	  to	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
Når	  algoritmerne	  kan	  finde	  mønstre	  i,	  at	  noget	  er	  på	  vej	  til	  at	  trende	  og	  blive	  højaktuelt,	  kan	  journalisterne	  lynhurtigt	  følge	  den	  dagsorden	  og	  efterleve	  kriteriet	  om	  aktualitet.	  Som	  tidligere	  konstateret,	  kan	  computeren	  detektere	  et	  trending-­‐mønster,	  hvis	  man	  opstiller	  metrikker	  for	  det,	  eller	  på	  egen	  hånd	  ved	  at	  gennemtrawle	  gammelt	  data	  for	  mønstre	  i	  trending	  –	  og	  således	  udpege,	  når	  noget	  er	  på	  vej	  til	  at	  følge	  samme	  mønster.	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Det	  betyder,	  at	  journalister	  kan	  køre	  med	  en	  stor	  historie	  inden	  den	  bliver	  stor,	  og	  også,	  at	  de	  kan	  være	  hurtige	  med	  breaking-­‐historier,	  så	  snart	  social	  media	  har	  valideret	  den	  -­‐	  og	  derfor	  være	  mere	  aktuelle	  i	  deres	  nyhedsdækning.	  	  
Som	  Holger	  Madsen	  formulerer	  det,	  giver	  data	  fra	  sociale	  medier	  et	  indspark	  til	  den	  ”…	  
første	  formodning	  om,	  hvad	  søren,	  det	  her	  var	  for	  noget”	  (Holger,	  bilag	  6),	  og	  det	  foranlediger	  den	  videre	  dækning.	  Ifølge	  ham	  giver	  social	  media	  data	  altså	  en	  mulighed	  for	  at	  verificere	  historier	  og	  løbe	  afsted	  med	  den,	  da	  social	  media	  data	  tilbyder	  evidens	  for	  begivenheder:	  ”Under	  det	  store	  jordskælv	  i	  Nepal	  for	  nylig	  (…)	  gik	  vi	  ind	  for	  at	  se,	  hvad	  
skriver	  folk,	  hvad	  er	  det,	  de	  har	  oplevet.	  Det	  gav	  os	  rent	  faktisk	  nogle	  indspark,	  i	  hvert	  fald	  
en	  verifikation	  af,	  at	  det	  her	  var	  alvorligt”	  (Holger,	  bilag	  6).	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Billede	  6:	  Eksempel	  på	  billedmateriale	  fra	  Twitter,	  som	  ifølge	  Holger	  Madsen	  kunne	  bruges	  som	  
evidens	  for,	  at	  en	  historie	  er	  alvorlig	  og	  værd	  at	  følge.	  Disse	  billeder	  kan	  på	  den	  måde	  betragtes	  som	  
troværdige	  øjenvidner.	  Foto:	  Dataminr.com	  	  Derudover	  kan	  brugerskabt	  data	  fra	  begivenheder	  være	  med	  til	  at	  give	  dækningen	  identifikation,	  idet	  man	  kan	  få	  ”reaktioner	  tilbage	  fra	  borgerne	  om,	  hvor	  alvorligt	  er	  det	  
her	  i	  virkeligheden”	  (Holger,	  bilag	  6),	  som	  DR	  f.eks.	  gjorde,	  da	  der	  begyndte	  at	  gå	  flygtninge	  på	  danske	  motorveje	  (ibid).	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4.3.11 SCOOPET	  -­‐	  SENSATION	  Man	  kan	  efterhånden	  godt	  pege	  på,	  at	  det	  qua	  den	  kæmpestore	  tilstedeværelse	  i	  sociale	  medier	  giver	  mening	  at	  søge	  i	  dataet	  herfra	  efter	  den	  eksklusive	  historie,	  solohistorien	  –	  fordi	  meget	  starter	  her,	  som	  allerede	  etableret.	  Som	  f.eks.	  Magnus	  Bjerg	  siger:	  
”(…)	  den	  jordiske	  pilot,	  der	  blev	  brændt	  levende	  i	  Syrien.	  Den	  var	  ude	  via	  Dataminr,	  
og	  det	  var	  20	  minutter	  før,	  at	  de	  første	  bureauer	  havde	  den	  samme	  historie.	  Og	  der	  
var	  billeder	  af	  henrettelsen	  …	  den	  fandt	  Dataminr’s	  algoritme”	  (Magnus,	  bilag	  5)	  
Dataminr,	  som	  Magnus	  Bjerg	  fremhæver	  i	  ovenstående	  citat,	  er	  et	  ”…content	  
aggregation	  tool	  that	  uses	  Twitter	  and	  all	  of	  the	  social	  networking	  service’s	  glorious	  
features	  to	  break	  news	  stories	  before	  they	  become	  public	  knowledge”59.	  De	  menes	  også	  at	  have	  adviseret	  deres	  kunder	  om,	  at	  Osama	  Bin	  Laden	  var	  død,	  inden	  historien	  blev	  offentlig	  kendt60.	  	  
Man	  kan	  sige	  meget	  om	  den	  nyhed,	  men	  det	  må	  siges	  at	  være	  et	  scoop.	  Får	  du	  en	  melding	  om,	  at	  noget	  sker,	  via	  social	  media	  mining,	  har	  du	  et	  godt	  kort	  på	  hånden	  i	  forhold	  til	  aktualitet,	  og	  eksklusivitet,	  men	  særligt	  også	  sensation.	  Sensation	  som	  nyhedskriterium	  dækker	  over,	  når	  en	  historie	  er	  opsigtsvækkende	  og	  indeholder	  noget,	  der	  vil	  gøre	  et	  stærkt	  indtryk	  på	  læseren	  (Meilby,	  2006:	  57).	  	  
	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
59	  http://www.instash.com/dataminr-­‐makes-­‐journalism-­‐automatic-­‐almost	  60	  http://arstechnica.com/business/2012/04/bin-­‐laden-­‐death-­‐detecting-­‐analytics-­‐service-­‐signs-­‐partnership-­‐with-­‐twitter/	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Billede	  7:	  Måske	  kan	  der	  også	  gå	  lige	  lovligt	  meget	  'scoop-­‐hungren'	  i	  den.	  Billede	  fra	  Twitter,	  der	  viser	  reaktionen	  på	  et	  
tweet	  fra	  et	  college,	  der	  blev	  beskudt.	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Hvis	  journalisten	  validerer	  en	  historie,	  trawlet	  op	  af	  algoritmerne	  i	  realtid,	  fra	  f.eks.	  et	  ulykkessted,	  kan	  han	  få	  et	  scoop	  på	  hånden:	  	  
“(…)	  From	  there,	  you	  can	  pick	  up	  the	  phone	  and	  call	  authorities	  close	  to	  the	  scene	  
for	  comments,	  updates,	  and	  first-­‐hand	  takes.	  Before	  you	  know	  it,	  you’ve	  got	  the	  
scoop	  on	  a	  full-­‐blown	  story”61.	  	  
Hvis	  man	  kan	  fange	  den	  slags	  historier	  –	  historien,	  som	  alle	  venter	  på	  -­‐	  og	  have	  eneret	  over	  dem	  i	  noget	  tid,	  breake	  den,	  er	  det	  en	  gevinst	  for	  journalisten	  i	  forhold	  til	  den	  nyhedsværdi,	  der	  ligger	  i	  sensations-­‐kriteriet.	  Man	  får	  simpelthen	  et	  forspring.	  I	  det	  lys	  er	  der	  masser	  at	  hente	  i	  social	  media	  data	  i	  forhold	  til	  aktualitet	  og	  nyheder	  med	  sensation,	  og	  derved	  nyhedsværdi.	  	  
Der	  er	  altså	  overordnet	  set	  mulighed	  for	  at	  lave	  en	  nyhedsdækning	  på	  baggrund	  af	  social	  media	  data,	  som	  opfylder	  alle	  fem	  nyhedskriterier,	  og	  man	  kan	  derfor	  pege	  på,	  at	  der	  et	  potentiale	  i	  social	  media	  mining	  til	  journalistisk	  brug.	  Spørgsmålet	  er,	  om	  det	  kan	  gøres	  i	  sikker	  journalistisk	  stil,	  dvs.	  i	  respekt	  for	  de	  faglige	  normer?	  Når	  dataet	  indhentes	  i	  praksis,	  i	  hvilken	  grad	  efterlever	  brugen	  af	  det	  så	  de	  journalistiske	  krav,	  som	  sikrer	  kvalitet,	  sandhed	  og	  troværdighed	  i	  nyhedsdækningen?	  Er	  dataet	  troværdigt?	  Er	  det	  fri	  af	  bias?	  Det	  undersøger	  jeg	  i	  det	  følgende.	  
	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
61	  http://www.instash.com/dataminr-­‐makes-­‐journalism-­‐automatic-­‐almost	  (10.10.15)
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4.4 ARBEJDSSPØRGSMÅL	  C:	  KAN	  SOCIAL	  MEDIA	  DATA	  MINING	  FOREGÅ	  I	  OVERENSSTEMMELSE	  MED	  JOURNALISTENS	  FAGLIGE	  VÆRDIER	  OM	  SANDHED,	  FAIRNESS	  OG	  TROVÆRDIGHED?	  	  
USIKKERHEDEN	  I	  BRUGERSKABT	  INDHOLD	  
BIAS	  OG	  LØGN	  
Algoritmerne	  kan	  udpege	  –	  f.eks.	  via	  twitter-­‐clusters	  og	  geotags	  –	  alle	  tweets	  fra	  ét	  område,	  der	  handler	  om	  det	  samme,	  og	  derfra	  via	  en	  sandsynlighedsmetrik	  vurdere	  sandhed	  fra	  usandhed	  i	  f.eks.	  en	  krise:	  
”Det	  er	  klart,	  at	  hvis	  der	  fra	  et	  katastrofeområde	  (…)	  ud	  af	  100	  tweets	  vi	  får	  ind	  er	  
99	  der	  skriver,	  det	  er	  ikke	  noget	  særligt	  det	  her,	  og	  der	  er	  én	  der	  skriver	  ’det	  er	  helt	  
vildt’,	  så	  vil	  vi	  forsøge	  at	  gå	  i	  den	  retning,	  at	  det	  måske	  ikke	  er	  så	  slemt”	  (Holger,	  bilag	  6).	  
Holger	  Madsen	  betragter,	  som	  allerede	  nævnt,	  brugerskabt	  indhold	  som	  dokumentation	  på	  grund	  af	  dets	  karakter	  som	  ”nogle	  fantastiske	  øjenvidner	  til	  det,	  der	  er	  foregået”	  (Holger,	  bilag	  6).	  Korrespondenter	  kan	  ikke	  være	  alle	  steder,	  myndighederne	  er	  ikke	  alle	  steder,	  så	  kan	  øjenvidnebetragtninger	  være	  lødige	  nok	  i	  sig	  selv	  til	  at	  være	  journalistens	  antenner?	  ’Sandheden’	  er	  i	  journalistisk	  optik,	  når	  der	  er	  tilstrækkeligt	  mange	  indicier	  fra	  vidner	  på,	  at	  historien	  er	  sand,	  som	  nævnt	  i	  kapitel	  3.	  Hvis	  der	  er	  vidner	  nok	  til	  en	  mulig	  nyhedshistorie	  i	  social	  media	  data,	  mener	  Holger,	  at	  dette	  kan	  være	  nok	  indicier	  til	  at	  dække	  det:	  ”…her	  er	  rent	  faktisk	  	  15	  huse,	  der	  er	  væltet	  omkuld	  på	  det	  her…	  (efter	  jordskælvet	  i	  Nepal,	  red.)”	  (Holger,	  bilag	  6).	  Han	  opfatter	  det,	  der	  kommer	  ind	  på	  sociale	  medier,	  som	  ”…det	  reelle	  billede	  af,	  hvad	  søren,	  der	  foregår	  lige	  nu.	  Det	  er	  jo	  sådan,	  de	  
oplever	  det	  derude	  lige	  nu”	  (Holger,	  bilag	  6).	  Han	  fremhæver,	  at	  historien	  om	  det	  nødlandede	  fly	  på	  Hudson-­‐floden	  var	  valideret	  med	  det	  samme,	  fordi	  algoritmerne	  hentede	  billeder	  ind	  –	  og	  mange	  af	  dem.	  På	  den	  måde	  kan	  man	  sige,	  at	  man	  i	  nogle	  situationer	  vil	  kunne	  bruge	  social	  media	  data	  som	  validering	  (det	  er	  naturligvis	  svært	  at	  ’fake’	  et	  nødlandet	  fly).	  	  
Det	  er	  dog	  en	  del	  af	  det	  journalistiske,	  professionelle	  kodeks,	  at	  de	  skal	  ”formidle	  den	  
bedst	  opnåelige	  version	  af	  sandheden”.	  Er	  det	  muligt	  at	  formidle	  ’den	  bedst	  opnåelige	  version	  af	  sandheden’	  ved	  brugen	  af	  social	  media	  data?	  Det	  afhænger	  af,	  om	  det	  –	  altid	  -­‐	  er	  en	  validering	  af	  en	  historie,	  at	  den	  findes	  på	  sociale	  medier.	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Ifølge	  Signe	  Kammersgaard	  ville	  BT	  aldrig	  ukritisk	  søge	  efter	  billeder	  på	  f.eks.	  #parisattacks	  med	  filteret	  +50	  re-­‐tweets,	  og	  sætte	  dem	  direkte	  på	  bt.dk	  med	  instruktionen	  ’herunder	  kan	  du	  se	  billeder	  fra	  angrebet	  i	  Paris’.	  Til	  det	  er	  der	  for	  ”meget	  
crab	  derude”	  (Signe,	  bilag	  7).	  Magnus	  Bjerg	  istemmer	  ”vi	  kan	  ikke	  bare	  citere	  fra	  sociale	  
medier”	  (Magnus,	  bilag	  5).	  Ligeledes	  Holger	  pointerer,	  at	  man	  selvfølgelig	  skal	  huske	  at	  behandle	  det	  journalistisk,	  det,	  der	  kommer	  ind,	  selvom	  han	  sammenligner	  input	  fra	  førstehåndsvidner	  på	  sociale	  medier	  som	  kilder	  på	  linje	  med	  myndigheder,	  altså	  som	  havende	  en	  vis	  etos	  (Holger,	  bilag	  6).	  
4.4.1 DE	  USIKRE	  PRAJ	  Som	  det	  efterhånden	  er	  etableret,	  giver	  algoritmerne	  et	  praj	  på	  baggrund	  af	  et	  signal	  om,	  at	  noget	  har	  ændret	  sig	  i	  samtalen	  på	  sociale	  medier,	  at	  der	  sker	  noget	  -­‐	  ”…at	  lave	  en	  
ordentlig	  dybdegående	  artikel	  om	  det	  (buzzing	  emner,	  red.)	  tager	  tid,	  men	  man	  kan	  få	  et	  
nys	  om,	  at	  der	  er	  ved	  at	  ske	  et	  eller	  andet,	  der	  er	  noget,	  der	  er	  ved	  at	  være	  spændende,	  og	  så	  
kan	  man	  være	  først	  om	  i	  hvert	  fald	  at	  sige,	  der	  sker	  et	  eller	  andet	  her”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  Det	  er	  også	  tidligere	  pointeret,	  hvordan	  f.eks.	  Whale	  kan	  give	  et	  meget	  hurtigt	  praj	  om,	  at	  noget	  er	  på	  vej	  til	  at	  trende,	  hvilket	  journalister,	  der	  f.eks.	  søger	  aktualitet	  og	  eksklusivitet,	  har	  påskønnet.	  At	  reagere	  på	  et	  praj,	  et	  signal,	  er	  dog	  et	  sats	  i	  forhold	  til	  troværdigheden	  og	  fairness	  i	  dækningen,	  da	  man	  kan	  risikere	  at	  gå	  for	  hurtigt	  frem.	  Blot	  fordi,	  der	  er	  volumen	  bag	  et	  emne	  på	  sociale	  medier,	  og	  der	  f.eks.	  opstår	  en	  trending	  historie	  i	  slipstrømmen	  på	  et	  aktuelt	  emne,	  kan	  man	  nemlig	  ikke	  være	  sikker	  på,	  at	  historien	  er	  sand.	  
F.eks.	  postede	  Twitter-­‐brugeren	  @ProfJeffJarvis	  et	  tweet	  om,	  at	  Eiffel-­‐tårnets	  lys	  den	  14.	  November	  2015	  –	  dagen	  efter	  det	  tragiske	  terrorangreb	  i	  Paris	  -­‐	  var	  slukket	  for	  første	  gang	  siden	  1889	  som	  en	  stille	  hyldest	  til	  ofrene.	  Angiveligt	  som	  et	  eksperiment	  for	  at	  vise,	  hvor	  nemt	  det	  er	  at	  sprede	  en	  falsk	  viral	  historie.	  Det	  er	  et	  godt	  empirisk	  eksempel,	  fordi	  mere	  end	  30.000	  re-­‐tweetede	  hans	  tweet,	  og	  det	  forlyder	  også,	  at	  medier	  var	  heriblandt62.	  	  
Et	  andet	  eksempel	  er	  Signe	  Kammersgaards:	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
62	  https://www.washingtonpost.com/news/worldviews/wp/2015/11/15/one-­‐mans-­‐hard-­‐lesson-­‐after-­‐mistaking-­‐the-­‐eiffel-­‐towers-­‐darkness-­‐for-­‐a-­‐moving-­‐tribute/?tid=sm_fb	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”…der	  var	  enormt	  meget	  fokus	  på	  flygtninge,	  og	  da	  den	  første	  store	  bølge	  kom,	  der	  
kørte	  igennem	  en	  uge	  en	  vandrehistorie	  på	  Facebook	  om	  nogle	  flygtninge,	  der	  
havde	  overfaldet	  en	  gravid	  kvinde	  på	  Scandlines-­‐færgen	  (…)	  Og	  det	  var	  løgn	  fra	  
ende	  til	  anden	  sat	  i	  søen	  af,	  ja	  vi	  fandt	  aldrig	  ud	  af,	  hvem	  der	  havde	  startet	  det.	  Men	  
vi	  kunne	  se,	  hvordan	  det	  blev	  postet”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Som	  det	  tidligere	  er	  konstateret,	  er	  informations-­‐diffusionen	  på	  sociale	  medier	  enorm.	  Det	  er	  både	  til	  gavn	  og	  nytte	  for	  journalister,	  hvis	  de	  f.eks.	  vil	  være	  aktuelle.	  Potentialet	  er	  stort	  i	  kraft	  af	  sociale	  mediers	  naturlige	  rolle	  som	  platform	  for	  øjenvidner.	  	  
Men	  når	  først	  der	  har	  været	  eksempler	  på,	  at	  historier,	  som	  har	  floreret	  på	  sociale	  medier,	  har	  vist	  sig	  at	  være	  rygter	  eller	  usandheder,	  kan	  man	  ikke	  entydigt	  stadfæste,	  at	  fordi	  en	  historie	  findes	  på	  sociale	  medier,	  er	  den	  valideret.	  
Det	  problematiske	  opstår,	  når	  journalisten	  ikke	  tager	  forbehold	  for	  dette	  faktum,	  f.eks.	  fordi	  de	  jagter	  den	  ’eksklusive	  historie’.	  
	  
	  
Billede	  8:	  Det	  var	  ikke	  pga	  terror,	  at	  Eiffel-­‐tårnets	  lys	  var	  slukket.	  	  Schultz	  (2006)	  beskriver,	  hvordan	  det	  journalistiske	  felt	  er	  på	  evig	  jagt	  efter	  nye	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nyheder	  -­‐	  Bourdieu	  kalder	  fænomenet	  aktualitetsnarkomani.	  Det	  skyldes,	  at	  feltet	  er	  påvirket	  af	  det	  økonomiske	  felts	  tvang	  og	  gerne	  vil	  være	  eksklusive.	  Højaktuelle,	  breaking	  news	  bliver	  lynhurtigt	  til	  fælleshistorier,	  så	  for	  et	  medie	  er	  det	  attraktivt	  at	  finde	  historier	  først,	  som	  de	  andre	  medier	  senere	  tilslutter	  sig	  (Schultz,	  2006:	  114.)	  Det	  tyder	  det	  på,	  at	  social	  media	  mining	  kan	  bidrage	  til,	  hvis	  det	  udpegede	  materiale	  bliver	  valideret	  –	  af	  andre	  end	  sociale	  medier,	  da	  sociale	  medier	  kan	  tage	  fejl.	  	  
Det	  er	  et	  journalistisk	  problem,	  hvis	  jagten	  på	  eksklusivitet	  kompromitterer,	  om	  en	  historie	  fra	  sociale	  medier	  er	  ordentligt	  valideret,	  inden	  den	  bliver	  udgivet	  som	  nyhed.	  At	  dække	  begivenheder	  i	  realtid	  betyder	  reduceret	  —	  eller	  slet	  ingen	  —	  tid	  til	  kildekritik	  og	  til	  indhentning	  af	  kompletterende	  og	  korrigerende	  information”63.	  Når	  social	  media	  data	  teknisk	  set	  er	  upålideligt,	  er	  det	  problematisk	  at	  bruge	  det	  uden	  at	  rationalisere	  brugen	  af	  det.	  
4.4.2 ”SHIT	  IN,	  SHIT	  OUT”	  Der	  er	  flere	  eksempler	  på,	  at	  der	  på	  sociale	  medier	  har	  været	  konsensus	  om	  en	  sag,	  som	  viste	  sig	  at	  være	  ukorrekt.	  Samme	  eksempler	  viser,	  at	  på	  trods	  af,	  at	  de	  journalistiske	  informanter	  benægter,	  at	  det	  ville	  ske,	  hænder	  det,	  at	  journalister	  løber	  med	  på	  ’rygterne’.	  F.eks.	  kan	  man	  betragte	  det	  som	  et	  empirisk	  eksempel,	  at	  en	  sub-­‐Reddit	  sat	  i	  verden	  for	  at	  finde	  the	  ’Boston-­‐bomber’	  endte	  med	  at	  udpege	  den	  forkerte	  morder,	  og	  flere	  medier,	  der	  var	  fulgt	  efter	  Reddits	  dagsorden,	  måtte	  senere	  undskylde	  over	  for	  ofrets	  familie64.	  Det	  var	  i	  øvrigt	  i	  høj	  grad	  journalister,	  der	  var	  med	  til	  at	  føre	  hans	  navn	  frem	  til	  overfladen	  via	  egne	  Twitter-­‐profiler,	  hvilket	  må	  siges	  at	  være	  problematisk	  i	  forhold	  til	  en	  journalists	  troværdighed65.	  	  
Et	  nyere	  eksempel	  fra	  Danmark	  er	  ’justitsmordet’	  på	  Uddannelses-­‐	  og	  Forskningsminister	  Esben	  Lunde	  Larsen	  med	  historien	  om	  hans	  påståede	  biograftur,	  her	  brugt	  som	  empirisk	  eksempel.	  Den	  27.	  oktober	  2015	  tager	  ministeren	  i	  biografen	  for	  at	  se	  den	  nyeste	  James	  Bond	  film	  i	  rækken.	  Han	  poster	  et	  billede	  af	  sig	  selv	  og	  kolleger	  i	  de	  bløde	  sæder,	  iklædt	  smoking,	  på	  sin	  officielle	  Facebook-­‐side66.	  Imidlertid	  har	  han	  tidligere	  meldt	  afbud	  til	  et	  møde	  i	  KU’s	  studenterråd	  ved	  det	  Humanistiske	  Fakultet,	  HUM-­‐rådet,	  idet	  han	  skulle	  til	  Finanslovsforhandlinger.	  Hvad	  HUM-­‐rådet	  ikke	  ved	  er,	  at	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
63	  http://denstoredanske.dk/Samfund,_jura_og_politik/Massemedier/Journalistik,_generelt/journalistik	  64	  http://www.businessinsider.com/reddit-­‐falsely-­‐accuses-­‐sunil-­‐tripathi-­‐of-­‐boston-­‐bombing-­‐2013-­‐7?IR=T	  65	  http://www.businessinsider.com/reddit-­‐falsely-­‐accuses-­‐sunil-­‐tripathi-­‐of-­‐boston-­‐bombing-­‐2013-­‐7?IR=T	  66	  Detekterbar	  for	  Whale	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forhandlingerne	  ganske	  rigtigt	  forløb	  simultant	  med	  deres	  møde,	  og	  at	  ministeren	  tog	  i	  biografen	  efter	  de	  sluttede	  –	  længe	  efter,	  at	  HUM-­‐rådets	  debatmøde	  var	  slut.	  De	  drager	  den	  forhastede	  konklusion,	  at	  ministeren	  gik	  i	  biografen	  i	  stedet	  for	  ”at	  passe	  sit	  arbejde”	  ved	  at	  gå	  til	  HUM-­‐rådets	  møde,	  og	  endvidere	  havde	  løjet	  om,	  hvorfor	  han	  ikke	  kunne	  deltage67.	  	  
Laura	  Bech	  Hansen,	  formand	  for	  HUM-­‐rådet,	  laver	  via	  HUM-­‐rådets	  officielle	  Facebook-­‐side68	  en	  vred	  Facebook-­‐post,	  der	  anklager	  ministeren	  for	  at	  forsømme	  sine	  politiske	  pligter.	  Der	  går	  ikke	  længe	  inden	  almindelige	  mennesker	  begynder	  at	  kopiere	  hendes	  status,	  som	  f.eks.	  Finn,	  der	  ses	  herunder:	  	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
67	  https://storify.com/GeelmuydenKiese/justitsmord-­‐pa-­‐esben-­‐lunde-­‐larsen	  68	  Detekterbar	  for	  Whale	  
Billede	  9:	  Esben	  Lunde	  Larsen	  bliver	  offer	  for	  en	  vred	  hetz,	  selvom	  han	  var	  falskt	  anklaget.	  Foto	  fra	  Facebook.	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Finns	  status	  bliver	  delt	  næsten	  4000	  gange.	  Parallelt	  stikker	  historien	  også	  af	  på	  Twitter,	  hvor	  Esben	  Bjerre	  deler	  den	  med	  sine	  flere	  end	  102.000	  følgere.	  Der	  går	  fire	  hele	  dage,	  inden	  HUM-­‐rådet,	  ifølge	  Benjamin	  Rud	  Elberth,	  der	  har	  logget	  forløbet,	  korrigerer	  deres	  oprindelige	  status69.	  
Det	  er	  et	  godt	  empirisk	  eksempel,	  fordi	  algoritmer	  kunne	  have	  udpeget	  denne	  historie	  på	  baggrund	  af,	  at	  den	  begyndte	  at	  trende,	  og	  en	  journalist	  ville	  både	  kunne	  klassificere	  den	  som	  væsentlig,	  aktuel	  og	  sensationel.	  Et	  scoop,	  objektivt	  set,	  hvis	  man	  kunne	  løbe	  med	  den	  hurtigt.	  Imidlertid	  er	  historien	  en	  and,	  og	  de	  medier,	  der	  bringer	  den,	  har	  således	  delagtiggjort	  sig	  selv	  i	  en	  løgn	  af	  ret	  problematisk	  karakter,	  og	  brudt	  sit	  eget	  kodeks	  om	  altid	  at	  berette	  sandheden.	  Det	  skete	  f.eks.	  for	  Dagbladet	  Ringkjøbing-­‐Skjern	  (bilag	  12).	  
Når	  en	  falsk	  historie	  om	  Esben	  Lunde	  Larsen	  bliver	  bragt	  i	  et	  medie,	  er	  det	  også	  i	  direkte	  modstrid	  med	  den	  grundlæggende,	  journalistiske	  regel	  om,	  at	  ”oplysninger,	  der	  kan	  være	  
skadelige,	  krænkende	  eller	  virke	  agtelsesforringende	  for	  nogen,	  skal	  efterprøves	  i	  særlig	  
grad,	  inden	  de	  bringes,	  først	  og	  fremmest	  ved	  forelæggelse	  for	  den	  pågældende”	  (Meilby,	  2006:	  77).	  Esben	  Lunde	  Larsen	  selv	  benægtede	  historiens	  præmis.	  Det	  er	  et	  problem,	  at	  journalisten	  ikke	  hører	  modparten,	  især	  fordi,	  at	  brugerne,	  der	  har	  delt	  historien,	  ikke	  gøre	  det	  –	  hvorfor	  skulle	  de	  det?	  ”…der	  er	  også	  mange	  gange,	  hvor	  man	  kan	  se	  folk	  
viderebringer	  noget,	  der	  i	  princippet	  er	  injurier.	  De	  har	  ikke	  den	  der	  ’hey,	  vi	  skal	  høre	  
modparten’,	  altså	  det	  der,	  som	  vi	  har	  på	  rygraden.	  Sådan	  tænker	  folk	  ikke”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Endvidere	  kan	  det	  tilføjes,	  at	  samtalen	  på	  sociale	  medier	  er	  influeret	  af,	  at	  delemønstret	  i	  høj	  grad	  baserer	  sig	  på	  følelser,	  enkeltpersoner,	  ’love	  of	  same’	  og	  intuitive	  reflekser,	  som	  tidligere	  afdækket,	  og	  selvom	  historier	  om	  afskårne	  næser	  og	  hverdagshelte	  måske	  opfylder	  nyhedskriterier,	  er	  det	  ikke	  sikkert,	  de	  danner	  basen	  for	  en	  lødig	  offentlig	  samtale	  –	  hvilket	  journalisten	  ideelt	  set	  skal	  bidrage	  til.	  
Der	  er	  altså	  ikke	  garanti	  for,	  at	  der	  er	  integritet	  i	  data	  fra	  sociale	  medier.	  Det	  er	  følelsesbåret,	  umiddelbart	  og	  fuld	  af	  usandheder	  –	  overlagte	  eller	  ej	  –	  da	  man	  i	  en	  samtale	  på	  sociale	  medier	  teknisk	  set	  kan	  ytre	  hvad	  som	  helst,	  løgn	  eller	  ej,	  ligesom	  rundt	  om	  vanddispenseren.	  Overordnet	  set	  består	  data	  fra	  sociale	  medier,	  som	  allerede	  nævnt,	  af	  holdninger:	  	  ”…	  hvis	  vi	  tager	  alle	  personers	  holdninger	  og	  ligger	  dem	  sammen,	  så	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  https://storify.com/GeelmuydenKiese/justitsmord-­‐pa-­‐esben-­‐lunde-­‐larsen	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har	  du	  internettets	  holdning	  omkring	  et	  emne.	  Det	  er	  jo	  ikke	  ensbetydende	  med,	  at	  det	  er	  
det,	  der	  sker	  derude.	  Folk	  kan	  jo	  skrive…	  Vi	  ved	  jo	  ikke,	  om	  folk	  de	  lyver”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  
Rent	  teknisk	  er	  der	  måder,	  man	  kan	  forsøge	  at	  komme	  omkring	  upålideligheden	  i	  social	  media	  data.	  F.eks.	  kunne	  algoritmen	  sortere	  Twitter-­‐data	  via	  brugerdata	  og	  rangere	  indholdet	  i	  databasen	  ud	  fra	  en	  pre-­‐defineret	  pålidelighedsskala	  (f.eks.	  myndigheder,	  journalister,	  eksperter,	  mulige	  øjenvidner,	  bots	  eller	  en	  almindelig	  bruger)70.	  Algoritmen	  kan	  også	  trawle	  ’backgrounds’,	  eller	  lede	  efter	  mønstre	  i,	  hvem	  der	  bekræfter	  og	  hvem	  der	  benægter	  historien.	  Det	  er	  også	  en	  mulighed	  at	  prøve	  at	  finde	  et	  mønster	  i	  spredningen	  af	  rygter,	  og	  blive	  klogere	  på	  det	  fænomen	  –	  går	  det	  typisk	  hurtigere?71.	  Dog	  er	  det	  ”…currently	  not	  possible	  to	  automatically	  analyse,	  in	  real	  time,	  whether	  a	  piece	  
of	  information	  is	  true	  or	  false	  and	  this	  is	  what	  we’ve	  now	  set	  out	  to	  achieve”72.	  
Journalister	  kan	  altså	  ikke	  umiddelbart	  bruge	  social	  media	  mining	  uden	  risiko	  for	  at	  kompromittere	  deres	  sandhedsværdi,	  som	  de	  opretholder	  for	  læseren	  og	  vores	  samfunds	  skyld:	  ”Læseren	  går	  ud	  fra,	  at	  det,	  der	  står	  i	  artiklen,	  er	  sandt,	  og	  at	  han	  kan	  
bruge	  informationerne	  til	  at	  bygge	  videre	  på	  sin	  opfattelse	  af	  verden”	  (Meilby,	  2006:	  80).	  	  
Computeren	  er	  ikke	  klogere	  end	  sit	  data,	  og	  hvis	  der	  ikke	  er	  et	  mønster	  i	  dataet	  omkring,	  hvad	  der	  er	  sandt,	  og	  hvad	  der	  er	  falskt,	  kan	  den	  ikke	  blive	  klogere.	  Som	  tidligere	  drøftet,	  skal	  man	  lære	  computeren,	  hvad	  man	  ved,	  eller	  den	  skal	  selv	  detektere	  mønstre	  i	  data	  for	  at	  kunne	  pejle	  efter	  det	  fremadrettet.	  Så	  længe	  computeren	  ikke	  kan	  ringe	  til	  kilden	  og	  fakta-­‐tjekke,	  er	  det	  svært	  for	  journalisten	  at	  blive	  adviseret	  om	  løgne.	  Og	  når	  der	  ikke	  i	  brugerskabte	  informationer	  er	  foretaget	  kildekritik	  eller	  sandhedsjustits,	  bliver	  det	  problematisk	  at	  bruge	  det	  som	  base	  for	  nyhedsdækning	  af	  journalistisk	  høj	  værdi.	  ”Hvis	  
du	  har	  en	  maskine,	  som	  ikke	  har	  noget	  kendskab	  til,	  hvad	  der	  er	  rigtigt,	  sandt	  og	  korrekt,	  
så	  får	  du	  shit	  in	  shit	  out”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  
Der	  er	  således	  en	  mislyd	  i	  forhold	  til	  social	  media	  data	  mining	  og	  at	  opretholde	  journalistiske	  standarder:	  "Det	  er	  vores	  troværdighed,	  det	  går	  ud	  over	  (når	  noget	  usandt	  bliver	  dækket,	  red.).	  Vi	  har	  jo	  troværdigheden,	  det	  er	  vores	  vigtigste	  kort	  at	  spille"	  (Holger,	  bilag	  6).	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  https://www.sheffield.ac.uk/news/nr/lie-­‐detector-­‐social-­‐media-­‐sheffield-­‐twitter-­‐facebook-­‐1.354715	  72	  https://www.sheffield.ac.uk/news/nr/lie-­‐detector-­‐social-­‐media-­‐sheffield-­‐twitter-­‐facebook-­‐1.354715	  
	   96	  
Den	  risiko	  kan	  dog	  løses	  ved,	  at	  journalisten	  foretager	  kildekritik	  på	  algoritmernes	  historier,	  hvilket	  også	  i	  fin	  stil	  overholder	  fairness:	  ”Det	  er	  fair	  journalistisk	  at	  efterprøve	  
alle	  oplysninger.	  Det	  er	  ikke	  fair	  at	  bringe	  forkerte	  eller	  ufuldstændige	  oplysninger,	  og	  det	  
er	  ikke	  fair	  at	  viderebringe	  oplysninger	  fra	  kilder	  ukritisk”	  (Lyngbye,	  2008:	  99).	  
4.4.3 BIAS	  OG	  LOBBY-­‐INTENTIONER	  I	  forhold	  til	  journalistens	  ideal	  om	  fairness,	  er	  der	  også	  andre	  problemstillinger	  ved	  brugen	  af	  social	  media	  data.	  Et	  er,	  at	  der	  iblandt	  social	  media	  data	  kan	  figurere	  løgne	  og	  injurier,	  fordi	  det	  er	  almindelige	  mennesker	  med	  alle	  mulige	  dagsordener,	  der	  sætter	  betingelserne,	  eller	  de	  opstår	  af	  delemønstre,	  der	  er	  intuitive	  og	  af	  brugere	  uden	  forudsætning	  for	  fakta-­‐tjek.	  Noget	  andet	  er,	  at	  der	  findes	  overlagte	  negative	  intentioner	  i	  de	  samtaler,	  der	  gemmer	  sig	  i	  data.	  	  
Det	  har	  konsekvenser	  for	  den	  mulige	  troværdige	  agenda,	  ifølge	  Holger	  Madsen:	  ”…der	  er	  
meget	  modsatrettede	  interesser	  i	  det	  her	  (social	  media	  data,	  red.).	  Og	  der	  skal	  vi	  være	  
ekstra	  opmærksomme,	  fordi	  hvis	  vi	  nu	  ser	  et	  hus	  der	  er	  blevet	  bombet	  (i	  Syrien,	  red.),	  så	  
kan	  vi	  rent	  faktisk	  ikke	  se,	  hvem	  der	  har	  bombet	  det.	  Og	  alle	  fløje	  kunne	  sige,	  at	  det	  er	  den	  
anden”	  (Holger,	  bilag	  6).	  
Den	  vurdering	  kan	  man	  ikke	  lade	  en	  maskine	  foretage,	  ifølge	  Holger	  Madsen.	  Den	  kan	  finde	  historien	  frem	  i	  datasættet,	  men	  den	  kan	  også	  blive	  snydt,	  og	  derfor	  kræver	  det	  en	  kritisk	  sans	  at	  vurdere,	  hvad	  der	  er	  op	  og	  ned	  i	  materialet:	  ”...man	  skal	  ikke	  overfortolke	  
det	  her	  materiale,	  men	  der	  er	  også	  nogle	  tilfælde,	  hvor	  man	  må	  sige,	  jamen	  det	  fortæller	  
ikke	  hele	  historien.	  Det	  fortæller	  at	  huset	  er	  ødelagt,	  det	  fortæller	  ikke,	  hvem	  der	  har	  gjort	  
det”	  (Holger,	  bilag	  6).	  
Den	  form	  for	  ’proportionsanalyse’	  ville	  til	  gengæld	  nærme	  sig	  idealet	  om	  tilstræbt	  objektivitet	  –	  eller	  det	  mere	  moderne	  fairness	  –	  som	  rummer,	  at	  journalisten	  ”…giver	  det	  
mest	  retvisende	  billede	  af,	  hvad	  der	  rent	  faktisk	  foregår	  (…)	  Det	  handler	  om	  –	  ikke	  bare	  at	  
høre	  de	  forskellige	  parter	  og	  viderebringe	  deres	  budskab,	  men	  at	  fortsætte	  sin	  research,	  til	  
man	  finder	  frem	  til,	  hvad	  der	  er	  sandhed	  i	  den	  givne	  sag”	  (Lyngbye,	  2008:	  102).	  	  
En	  anden	  problematik	  i	  forhold	  til	  bias	  i	  social	  media	  data	  er,	  at	  selvom	  brugerdrevet	  data	  per	  definition	  er	  uden	  kommerciel	  agenda,	  er	  behandlingen	  af	  det	  nødvendigvis	  ikke.	  Der	  kan	  sidde	  kommercielle	  brugere	  og	  kuratere	  det	  efter	  for	  godt	  befindende,	  og	  ikke	  mindst	  promovere	  det	  med	  finansielle	  midler.	  Det	  er	  ikke	  noget,	  som	  Whale	  f.eks.	  identificerer:	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”…Nej,	  vi	  sorterer	  ikke	  i,	  om	  nogen	  bruger	  penge	  på	  at	  booste	  et	  post.	  Det	  gør	  vi	  
ikke.	  Og	  årsagen	  er,	  at	  vi	  skal	  vise	  et	  præcist	  billede	  af,	  hvad	  danskerne	  lige	  nu	  
involverer	  sig	  i,	  og	  så	  er	  det	  lige	  meget,	  hvilket	  kommercielt	  tilsnit	  det	  har	  (…)	  det	  
ville	  være	  urimeligt	  at	  tage	  boosts	  fra,	  og	  sige,	  at	  nu	  har	  vi	  renset	  det	  fra	  
kommercielle	  (hensyn,	  red.)	  …	  det	  er	  ikke	  subsidieret	  mere.	  Gu’	  er	  det	  da	  så	  …	  nogle	  
af	  de	  største	  aktører	  har	  højt	  betalte	  folk	  til	  at	  sidde	  og	  lave	  de	  helt	  rigtige	  
opdateringer	  på	  det	  helt	  rigtige	  tidspunkt.	  Det	  er	  noget,	  du	  køber	  dig	  til”	  (Morten,	  bilag	  1)	  
Det	  er	  ikke	  fair	  journalistisk,	  når	  professionelle	  kommunikatører	  for	  let	  kan	  komme	  af	  med	  sit	  budskab	  til	  journalisten	  (Lyngbye,	  2008:	  99).	  	  
”…når	  der	  er	  nogen,	  der	  bruger	  rigtig	  mange	  penge	  på	  at	  have	  nogle	  utroligt	  
dygtige	  folk	  til	  at	  skabe	  debat,	  er	  det	  så	  en	  rigtig	  debat?	  Eller	  når	  der	  er	  nogen,	  der	  
bruger	  rigtig	  mange	  penge	  på	  at	  booste	  et	  indlæg,	  så	  det	  bliver	  set	  af	  utrolig	  
mange,	  så	  mange	  liker	  det,	  er	  det	  så	  ægte	  involvering	  eller	  er	  det	  noget,	  der	  er	  
trukket	  ned	  over	  hovedet	  på	  folk?”	  (Morten,	  bilag	  1).	  
Det	  er	  heller	  ikke	  muligt	  at	  identificere,	  når	  noget	  er	  påstået	  brugerskabt	  data,	  men	  viser	  sig	  alligevel	  at	  have	  en	  biased	  agenda,	  eller	  endda	  være	  en	  kommerciel	  aktør	  i	  skjul,	  som	  Signe	  Kammersgaard	  pointerer	  at	  have	  oplevet:	  
”…der	  er	  nogen	  historier	  nu,	  som	  en	  spindoktor	  ikke	  ville	  kunne	  sælge	  til	  en	  
journalist,	  men	  fordi	  de	  opstår	  på	  sociale	  medier,	  så	  skriver	  journalisten	  den.	  Og	  
det	  kan	  der	  være	  noget	  om,	  fordi	  vi	  jagter	  den	  der	  ’nå,	  men	  det	  er	  det,	  de	  
almindelige	  danskere	  snakker	  om’,	  men	  hvis	  alle	  dem	  der	  ligner	  almindelige	  
danskere	  på	  Twitter	  er	  fodsoldater	  for	  Socialdemokraterne,	  så	  bliver	  det	  jo	  farligt”	  (Signe,	  bilag	  7).	  	  
Det	  er	  også	  vigtigt	  at	  pointere	  i	  den	  sammenhæng,	  at	  hvis	  journalister	  lytter	  for	  meget	  til	  det	  danske	  Twitter,	  er	  de	  i	  fare	  for	  at	  have	  fået	  en	  overordnet	  biased	  dagsorden	  på	  hånden,	  idet	  der	  her	  er	  en	  overrepræsentation	  af	  politikere	  og	  kommunikationsbranchefolk	  i	  forhold	  til	  ’almindelige’	  mennesker,	  samt	  at	  man	  her	  overordnet	  interesserer	  sig	  for	  sociale	  medier,	  kultur	  og	  politik73.	  Tilsvarende	  kan	  det	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være	  problematisk	  at	  lytte	  til	  trends	  målt	  på	  interaktion,	  da	  Facebooks	  algoritme,	  der	  præsenterer	  brugerne,	  for	  det,	  de	  er	  tilbøjelige	  til	  at	  interagere	  med,	  skævvrider	  det	  generiske	  mønster.	  	  
At	  lade	  sin	  journalistik	  fundere	  på	  social	  media	  data,	  når	  dette	  er	  influeret	  af	  bias	  og	  kommercielle	  interesser,	  gør	  det	  problematisk	  i	  forhold	  til	  efterleve	  den	  tilstræbte	  objektivitet,	  som	  er	  integreret	  i	  fairness.	  Derfor	  er	  det	  anbefalelsesværdigt,	  at	  journalister	  fortsat	  figurerer	  som	  gatekeeper	  på	  materiale	  fra	  social	  media	  data,	  selvom	  at	  ”(kildekritik)…	  kan	  være	  svært	  on	  the	  fly”	  (Tagster,	  bilag	  2),	  og	  at	  det	  kompromitterer	  den	  hurtighed	  i	  sociale	  medier,	  som	  i	  høj	  grad	  ellers	  er	  en	  årsag	  til,	  at	  social	  media	  mining	  kan	  skabe	  historier,	  der	  efterlever	  flere	  af	  nyhedskriterierne.	  
4.4.4 DET	  KRITISKE,	  KOGNITIVE	  BLIK	  Algoritmerne	  kan	  være	  et	  uvurderligt	  værktøj	  for	  journalisten,	  men	  man	  kan	  ikke	  fastslå,	  at	  teknologien	  er	  langt	  nok	  til	  at,	  algoritmerne	  også	  kan	  være	  gatekeeper	  på	  social	  media	  data	  i	  forhold	  til	  nyhedsdækning.	  Computeren	  er	  ikke	  klogere	  end	  sit	  data,	  så	  hvis	  der	  er	  usandheder,	  bias	  og	  lignende	  i	  dataet,	  ”kræver	  det	  nok	  højst	  sandsynligt,	  at	  
du	  (som	  journalist,	  red.)	  kigger	  med	  over	  skulderen”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  
Derudover	  er	  der	  brug	  for	  et	  kognitivt	  niveau	  til	  at	  fortolke	  konteksten	  i	  forhold	  til	  at	  sikre	  det	  objektive	  niveau:	  
”The	  application	  of	  computational	  processes	  and	  techniques	  to	  mine,	  categorise,	  
filter,	  amplify	  and	  transform	  this	  data	  into	  discernible	  trends,	  patterns	  and	  
accurate	  and	  meaningful	  summaries	  generates	  information.	  However,	  regardless	  
of	  whether	  such	  processes	  are	  undertaken	  by	  human	  or	  machine,	  the	  information	  
that	  is	  generated	  from	  data	  cannot	  be	  separated	  from	  the	  social	  relationships	  and	  
cultural	  references	  which	  give	  it	  meaning	  and	  value	  (Flew	  et	  al.,	  2010:	  159).	  
Som	  ovenstående	  citat	  antyder,	  er	  der	  brug	  for	  et	  kognitivt	  lag	  til	  at	  forstå	  de	  informationer,	  social	  media	  mining	  bibringer.	  Hvis	  algoritmerne	  fortæller,	  at	  GOAL	  trender,	  skal	  en	  journalist	  sætte	  det	  ind	  i	  en	  sammenhæng,	  ligesom	  der	  kan	  være	  brug	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for	  et	  grundlæggende	  niveau	  af	  tolkning:	  "At	  the	  moment,	  computers	  can't	  completely	  
figure	  out	  what	  somebody	  meant,	  we're	  not	  quite	  there	  yet”74.  
Derudover,	  på	  grund	  af	  naturen	  i	  brugerskabt	  data	  som	  skabt	  af	  almindelige	  mennesker,	  bør	  en	  journalist	  vurdere	  validiteten	  i	  dataet,	  ifølge	  flere	  informanter.	  Det	  skal	  med	  andre	  ord	  stadig	  være	  en	  journalist,	  som	  gatekeeper,	  fordi	  folket,	  som	  gatekeepers	  for	  den	  offentlige	  samtale	  –	  set	  med	  journalistiske	  briller	  –	  kompromitterer	  kvaliteten:	  ”…vi	  
medier,	  vi	  skal	  så	  verificere	  det	  her,	  altså	  også	  ud	  fra	  er	  det	  her	  rygter,	  er	  det	  sladder,	  er	  
det	  noget,	  der	  passer	  rent	  faktisk,	  er	  det	  sket,	  eller	  er	  der	  nogen,	  der	  har	  en	  anden	  
dagsorden	  med	  det	  her”	  (Holger,	  bilag	  6).	  
Og	  det	  har	  journalister	  i	  særlig	  grad	  evne	  til	  grundet	  deres	  træning	  i	  netop	  at	  være	  kritiske,	  søge	  sandheden	  og	  dække	  en	  begivenhed	  fair,	  altså	  balanceret	  og	  troværdig.	  
”…fordi	  sociale	  medier	  er	  først	  med	  det,	  betyder	  det	  ikke,	  at	  de	  traditionelle	  medier	  
er	  uundværlige,	  for	  det	  er	  jo	  os,	  der	  skal	  sørge	  for,	  at	  det	  vi	  bringer	  nu	  er	  korrekt,	  
og	  der	  skal	  vi	  bruge	  journalistikken.	  Det	  er	  det,	  der	  adskiller	  det”	  (Holger,	  bilag	  7).	  
Det	  er	  altså	  ikke	  en	  hæmsko	  for	  potentialet	  i	  journalistisk	  social	  media	  mining,	  at	  journalistens	  værktøjskasse	  bør	  være	  i	  spil.	  ”…man	  skal	  bare	  forholde	  sig	  kritisk	  til	  det	  
eller	  sige	  ’det	  er	  under	  forudsætning	  af	  a,	  b,	  c	  og	  d’”	  (Stefan,	  bilag	  3).	  
4.4.5 DEN	  NYE	  SANDHEDSJUSTITS	  Hvis	  journalisten	  bruger	  sine	  værktøjer	  til	  kildekritik,	  faktatjek	  og	  validering,	  indebærer	  det	  faktisk	  et	  potentiale	  for	  at	  løfte	  niveauet	  i	  social	  media	  mining	  til	  at	  være	  af	  værdi	  for	  ikke	  kun	  dem	  selv,	  men	  den	  offentlige	  samtale.	  De	  kan	  nemlig	  -­‐	  på	  den	  anden	  side	  -­‐	  via	  social	  media	  mining	  bidrage	  til	  en	  mere	  saglig,	  offentlig	  dagsorden;	  ikke	  bare	  deres	  egen,	  men	  brugernes.	  	  
På	  sociale	  medier	  er	  der	  den	  logik,	  at	  ”…hvis	  der	  er	  virkelig	  mange,	  der	  begynder	  at	  tale	  
om	  det	  og	  nævne	  det,	  så	  har	  det	  stadig	  en	  eller	  anden	  relevans,	  om	  det	  er	  sandt	  eller	  ej”	  (Tagster,	  bilag	  2).	  Som	  nævnt	  tidligere	  vil	  trending	  emner	  være	  væsentlige	  på	  sociale	  medier,	  og	  det	  kan	  ikke	  udelukkes,	  at	  brugerne	  vil	  pushe	  historier	  uanset	  etikken	  eller	  niveauet	  af	  sandhed	  eller	  bias	  i	  dem.	  Det	  er	  højst	  problematisk	  i	  forhold	  til	  det	  idealsæt,	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
74	  https://www.journalism.co.uk/news/report-­‐technology-­‐trends-­‐journalists-­‐should-­‐watch-­‐in-­‐2016/s2/a590651/	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journalisten	  vedkender	  sig,	  som	  plæderer	  for	  et	  oplyst	  og	  informeret	  grundlag	  for	  den	  offentlige	  dagsorden.	  	  
Det	  har	  ikke	  tidligere	  været	  en	  medieopgave	  at	  beskæftige	  sig	  med,	  hvad	  der	  ikke	  er	  sandt,	  ifølge	  Signe	  Kammersgaard,	  men	  det	  bliver	  det,	  når	  vandrehistorier	  kan	  udvikle	  sig	  i	  løbet	  af	  en	  halv	  time	  på	  sociale	  medier:	  ”…så	  har	  man	  en	  eller	  anden	  form	  for	  opgave	  
i	  forhold	  til	  at	  skille	  lort	  fra	  lagkage	  på	  sociale	  medier”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Ikke	  blot	  i	  forhold	  til	  deres	  egen	  dagsorden,	  men	  også	  i	  forhold	  til	  historier,	  de	  ikke	  har	  søsat,	  men	  som	  er	  fremkommet	  af	  brugerne	  selv:	  
”Jeg	  synes	  også,	  man	  har	  en	  ekstrem	  vigtig	  opgave	  i	  at	  dræbe	  nogle	  af	  de	  myter,	  
der	  opstår	  på	  de	  sociale	  medier.	  Så	  når	  der	  f.eks.	  sidst	  fredag	  pludselig	  kører	  en	  
eller	  anden	  …	  screenshot	  af	  en	  sms	  rundt	  på	  Facebook	  om	  terrorangreb	  mod	  
Nørreport.	  Så	  er	  det	  da	  en	  journalistisk	  opgave	  …	  at	  gå	  ind	  og	  ringe	  til	  politiet,	  
fordi	  vi	  har	  muligheden,	  har	  I	  hørt	  om	  det	  her?	  (…)	  At	  få	  manet	  det	  i	  jorden	  og	  sagt	  
’hey,	  det	  her	  som	  I	  alle	  sammen	  hidser	  jer	  op	  over	  …	  det	  passer	  altså	  ikke’”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Da	  CAR	  kom	  frem,	  talte	  man	  om,	  at	  ”vagthunden”	  fik	  ny	  bolig,	  og	  man	  kan	  måske	  tale	  om,	  at	  det	  har	  den	  fået	  igen	  på	  sociale	  medier,	  om	  end	  det	  ikke	  er	  et	  ansvar,	  journalisten	  endnu	  har	  taget	  på	  sig	  (Holger,	  bilag	  6).	  Det	  er	  dog	  en	  måde	  at	  re-­‐aktualisere	  den	  journalistiske	  værktøjskasse.	  Bordieu	  fremsatte	  engang	  pointen:	  “…	  det	  journalistiske	  
felt	  –	  skylder	  deres	  vigtighed	  i	  den	  sociale	  verden	  det	  faktum,	  at	  de	  er	  indehavere	  af	  et	  
defacto-­‐monopol	  på	  redskaberne	  for	  storpoduktion	  og	  massespredning	  af	  information(…)”	  (Bordieu,	  1998:	  52),	  citeret	  i	  Shultz,	  2005:	  104).	  Når	  nu	  journalisterne	  ikke	  har	  det	  monopol	  længere,	  og	  den	  medfølgende	  vigtighed,	  da	  alle	  kan	  influere	  dagsordenen	  via	  de	  sociale	  medier,	  kan	  journalister	  i	  stedet	  opfylde	  deres	  eksistensberettigelse	  ved	  at	  bedrive	  justits	  på	  den	  uundgåelige	  brugerdrevne	  dagsorden.	  
Overordnet	  set	  tegner	  der	  sig	  et	  billede	  af,	  at	  selvom	  nyhedskriterierne	  i	  bred	  udstrækning	  kan	  opfyldes	  ud	  fra	  data	  fra	  sociale	  medier,	  er	  der	  tilstrækkeligt	  meget	  usikkerhed	  i	  dataet	  til,	  at	  social	  media	  mining	  kan	  ske	  i	  umiddelbar	  forlængelse	  af	  de	  journalistiske	  standarder	  om	  troværdighed,	  fairness	  og	  sandhed.	  Der	  er	  altså	  mulighed	  for	  at	  svare	  ja	  til	  spørgsmål	  B,	  men	  afprøvningen	  af	  den	  journalistiske	  kvalitet	  i	  den	  data	  beskrevet	  i	  spørgsmål	  A	  kan	  ikke	  entydigt	  bekræftes	  af	  spørgsmål	  C.	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Algoritmerne	  kan	  udpege	  historier	  på	  vegne	  af	  journalisten	  ud	  fra	  nyhedsværdi-­‐metrikker,	  og	  være	  en	  uvurderlig	  hjælp	  i	  forhold	  til	  kondensere	  meget	  information	  på	  kort	  tid,	  men	  journalisten	  bør	  tjekke	  informationerne	  og	  vurdere	  dem	  herefter	  via	  faglige	  forudsætninger.	  Qua	  den	  naturlige	  hurtighed	  i	  sociale	  medier,	  kan	  journalisten	  få	  hjælp	  til	  at	  blive	  aktuelle	  med	  social	  media	  mining	  og	  opfylde	  deres	  ideal	  om	  at	  sætte	  agendaen.	  Men	  det	  kan	  også	  gå	  lige	  lovligt	  stærkt,	  og	  som	  i	  alle	  mulige	  andre	  henseender	  kan	  hurtighed	  kompromittere	  grundighed.	  Journalister	  kan	  dække	  historier	  bedre	  fra	  steder,	  hvor	  de	  ikke	  selv	  er	  tilstede,	  men	  kan	  ikke	  være	  sikre	  på	  materialets	  redelighed.	  Derfor	  må	  brugen	  af	  de	  algoritmisk	  udpegede	  historier	  anvendes	  med	  forsigtighed.	  At	  noget	  findes	  på	  sociale	  medier,	  betyder	  ikke	  entydigt,	  at	  det	  er	  sandt.	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5. KAPITEL:	  AFSLUTTENDE	  DISKUSSION	  	  5.1 TEKNOLOGIEN	  NU	  VERSUS	  FREMTIDEN	  "I	  think	  social	  media	  is	  only	  in	  the	  second	  inning	  (…)	  I	  may	  be	  biased,	  but	  I	  think	  
essentially	  we're	  just	  in	  the	  beginning	  of	  the	  revolution	  that	  social	  media	  is	  
bringing	  about"75.	  
Når	  denne	  undersøgelse	  peger	  på,	  at	  der	  er	  et	  stort	  potentiale	  for	  journalister	  i	  at	  anvende	  social	  media	  mining,	  men	  at	  potentialets	  indfrielse	  er	  forudsat,	  at	  teknologien	  suppleres	  af	  manuelt	  arbejde	  (hvilket	  er	  i	  opposition	  til	  både	  pointen	  med	  maskinel	  arbejdskraft	  og	  de	  hurtige	  impulser	  fra	  sociale	  medier),	  skyldes	  det,	  at	  det	  ikke	  kan	  udredes	  med	  sikkerhed,	  at	  data	  i	  sig	  selv	  er	  f.eks.	  pålideligt,	  sandt	  eller	  fri	  af	  bias	  af	  forskellig	  art,	  både	  emotionelt,	  kommercielt	  eller	  i	  forhold	  til	  repræsentation.	  
Det	  ville	  være	  et	  oplagt	  informationsteknologisk	  forskningsprojekt	  at	  arbejde	  videre	  med	  et	  konkret	  datasæt	  fra	  sociale	  medier	  og	  afprøve	  forskellige	  metoder	  at	  detektere	  og	  udskille	  de	  problematiske	  dele	  af	  datasættet,	  så	  det	  resterende,	  analyserbare	  data	  er	  pålideligt	  nok	  til	  brug	  for	  en	  journalist.	  Som	  konstateret	  tidligere,	  er	  	  kvaliteten	  af	  data	  afgørende	  for	  både	  journalister	  og	  teknologer,	  der	  arbejder	  med	  computational	  journalism:	  ”The	  strength	  of	  computational	  journalism	  relies	  on	  the	  integrity,	  quality	  and	  
reliability	  of	  the	  data	  available	  (Flew	  et	  al.,	  2012:	  67).	  Som	  antydet	  i	  citater	  herover,	  har	  vi	  formentlig	  kun	  set	  begyndelsen	  på	  social	  media	  datas	  vækst,	  og	  teknologien	  vil	  udvikle	  sig	  hurtigt.	  F.eks.	  blev	  der	  i	  2014	  givet	  EU-­‐midler	  (3,5	  millioner	  britiske	  pund)76	  til	  et	  forskningsprojekt,	  der	  over	  3	  år	  skal	  udvikle	  en	  ’social	  media	  lie	  detector’	  ved	  navn	  Pheme77.	  	  
For	  nu	  -­‐	  hvis	  man	  hard	  coder,	  hvad	  der	  er	  en	  sand	  historie,	  en	  historie	  uden	  bias,	  kan	  computeren	  finde	  lignende	  historier	  i	  data	  ud	  fra	  de	  metrikker.	  Det	  er	  dog	  endnu	  uklart,	  hvordan	  de	  historier	  skiller	  sig	  ud	  fra	  andre	  i	  data	  fra	  sociale	  medier.	  Det	  er	  derfor	  akilleshælen	  i	  social	  media	  data	  mining	  til	  brug	  i	  nyhedsdækning,	  at	  der	  i	  brugerskabt	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
75	  http://www.cnbc.com/2016/01/22/dataminr-­‐ceo-­‐social-­‐media-­‐only-­‐in-­‐2nd-­‐inning.html	  76	  http://www.cnet.com/news/snakes-­‐invade-­‐casino-­‐ask-­‐the-­‐social-­‐media-­‐lie-­‐detector/	  77	  https://www.sheffield.ac.uk/news/nr/lie-­‐detector-­‐social-­‐media-­‐sheffield-­‐twitter-­‐facebook-­‐1.354715	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data	  kan	  være	  ‘ulve	  i	  fåreklæder’.	  Data	  mining	  har	  selvsagt	  et	  større	  potentiale,	  des	  bedre	  data,	  der	  er	  til	  rådighed.	  
En	  anden	  akilleshæl	  er,	  at	  ‘den	  gode	  historie’	  er	  et	  relativt	  subjektivt,	  abstrakt	  begreb,	  forankret	  i	  journalistens	  dannelse	  og	  indoktrinering	  af	  sagte	  og	  usagte	  normer	  fra	  arbejdspladsen,	  uddannelsen,	  kollegerne.	  Algoritmer	  arbejder	  på	  ordrer	  -­‐	  de	  udfører	  en	  bestemt	  opgave,	  de	  er	  sat	  til.	  Så	  problemet	  opstår,	  hvis	  man	  ikke	  entydigt	  kan	  definere	  den	  opgave,	  eller	  hvis	  indholdet	  af	  den	  opfattes	  subjektivt.	  Så	  er	  det	  vanskeligt	  at	  udpege	  et	  facit	  for	  opgavens	  ramme	  –	  og	  ligeledes	  for	  algoritmen	  at	  give	  et	  sikkert	  svar.	  
Signe	  Kammersgaard	  udtrykker	  det	  fint:	  ”…hvad	  er	  det,	  der	  gør	  noget	  til	  en	  interessant	  
historie	  for	  os	  journalister?	  Det	  er	  fandme	  svært	  at	  sætte	  på	  formel,	  sætte	  på	  algoritme”	  (Signe,	  bilag	  7).	  
Selvom	  computeren	  kan	  være	  en	  fantastisk	  assistent	  for	  journalisten	  i	  forhold	  til	  at	  opfylde	  nyhedskriterierne	  –	  og	  det	  er	  et	  godt	  stykke	  af	  vejen	  –	  er	  det	  kognitive	  lag,	  der	  vurderer,	  om	  historien	  passer	  til	  mediet,	  ikke	  unødvendig.	  Ej	  heller	  er	  den	  kritiske	  sans,	  som	  en	  journalist	  besidder.	  Det	  kan	  slet	  ikke	  udelukkes,	  at	  machine	  learning	  og	  kunstig	  intelligens	  kan	  nå	  et	  niveau,	  hvor	  journalisten	  kan	  forlade	  sig	  mere	  blindt	  på	  algoritmernes	  udvælgelsesmetrikker,	  og	  social	  media	  data	  kan	  bruges	  endnu	  mere	  effektivt.	  	  
Udfaldet	  af	  denne	  undersøgelse	  er	  dog,	  at	  man	  indtil	  videre	  må	  man	  betragte	  social	  media	  mining	  til	  brug	  i	  nyhedsdækning	  som	  et	  kærkomment	  værktøj	  til	  at	  være	  data-­‐informerede,	  i	  stedet	  for	  datadrevne:	  ”Technology,	  of	  course,	  isn't	  a	  replacement	  for	  good	  
old	  news	  judgment,	  and	  there's	  a	  big	  difference	  between	  data-­‐informed	  and	  completely	  
data-­‐driven”78	  	  
På	  den	  måde	  kan	  journalisten	  styre	  teknologien,	  og	  ikke	  omvendt.	  5.2 METODEDISKUSSION	  Det	  har	  betydning	  for	  undersøgelsesfeltet,	  hvordan	  jeg	  har	  positioneret	  mig	  som	  undersøger.	  Som	  tidligere	  angivet	  placerer	  jeg	  mig,	  i	  Powers’	  (2012)	  terminologi,	  i	  den	  opfattelse,	  at	  teknologi	  kan	  være	  med	  til	  at	  fastholde	  journalistikken	  i	  de	  eksisterende	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
78	  http://www.niemanlab.org/2015/08/the-­‐new-­‐york-­‐times-­‐built-­‐a-­‐slack-­‐bot-­‐to-­‐help-­‐decide-­‐which-­‐stories-­‐to-­‐post-­‐to-­‐social-­‐media/	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rammer,	  måske	  forbedre	  produktet.	  I	  denne	  diskurs	  er	  der	  tilbøjelighed	  til	  at	  fokusere	  på,	  hvordan	  teknologiske	  forandringer	  bliver	  virkningsfulde	  inden	  for	  det	  journalistiske	  felts	  kontekst,	  i	  stedet	  for	  at	  diskutere	  almene	  anledninger	  til	  forandring	  (Powers,	  2012:	  30).	  	  
Havde	  jeg	  taget	  et	  andet	  udgangspunkt,	  f.eks.	  det,	  at	  teknologi	  kan	  forandre	  journalistikken,	  havde	  undersøgelsen	  måske	  været	  mere	  fokuseret	  på,	  hvordan	  social	  media	  data	  kan	  skabe	  ny	  journalistik	  og	  danne	  nye	  nyhedskriterier,	  da	  den	  havde	  været	  mindre	  forankret	  i	  eksisterende	  journalistiske	  idealer,	  og	  mere	  i	  præmissen	  omkring	  sociale	  medier	  og	  det	  forandringspotentiale	  for	  journalistikken,	  de	  bringer	  til	  bordet.	  	  
Argumenterne	  for	  at	  forankre	  undersøgelsen	  i	  journalistiske	  idealer	  og	  standarder	  er	  dog	  mange,	  blandt	  andet	  det,	  at:	  ”…professionals	  are	  always	  concerned	  with	  threats	  to	  the	  
profession.	  In	  most	  cases,	  those	  threats	  are	  also	  threats	  to	  society;	  we	  do	  not	  want	  to	  see	  a	  
relaxing	  of	  standards	  for	  becoming	  a	  surgeon	  or	  pilot”	  (Shirky,	  2008:	  69)	  
Man	  kan	  også	  tale	  om,	  at	  i	  en	  verden,	  hvor	  alle	  kan	  influere	  dagsordenen	  i	  offentlige	  digitale	  rum,	  er	  faglige	  normer	  omkring	  offentlig	  meningsdannelse	  vigtigere	  end	  nogensinde.	  Der	  er	  netop	  brug	  for	  professionelle	  meningsdannere,	  der	  kærer	  sig	  om	  saglighed	  og	  sandhed,	  når	  dét	  at	  udgive	  information	  også	  bliver	  givet	  frit	  til	  amatører.	  	  
Det	  er	  konstateret,	  at	  IT-­‐teknologers	  faglige	  standarder	  er	  indtrådt	  i	  det	  journalistiske	  felt	  i	  takt	  med,	  at	  computeren	  er	  blevet	  mere	  og	  mere	  inddraget,	  og	  andre	  håndværk	  end	  det	  journalistiske	  har	  været	  nødvendige	  for	  at	  bedrive	  journalistik.	  Historisk	  set	  for	  journalistikken	  en	  stor	  gevinst,	  men	  også	  et	  fænomen,	  der	  potentielt	  har	  kunnet	  resultere	  i	  en	  mulig	  udvanding	  af	  de	  journalistiske	  normer,	  som	  risikerer	  at	  blive	  glemt	  bag	  teknologifascination	  og	  nye	  muligheder	  og	  præmisser.	  I	  det	  lys	  er	  det	  ikke	  nødvendigvis	  negativt	  at	  holde	  fast	  i	  de	  klassiske,	  journalistiske	  færdigheder,	  hvis	  det	  høje	  niveau	  i	  den	  offentlige	  debat	  skal	  opretholdes.	  For	  at	  gentage	  en	  tidligere	  pointe,	  er	  journalistisk	  domænekendskab	  også	  vigtigt	  i	  forhold	  til	  at	  oplære	  computeren,	  så	  den	  kan	  være	  en	  journalistisk	  hjælp.	  	  
På	  den	  anden	  side	  kan	  journalistens	  selvforståelse	  –	  som	  er	  en	  stor	  del	  af	  udgangspunktet	  i	  dette	  speciale	  -­‐	  være	  en	  hæmsko	  for	  forandring,	  og	  en	  hindring	  i	  forhold	  til	  at	  se	  det	  fulde	  potentiale	  i	  en	  teknologi,	  her	  f.eks.	  social	  media	  data	  mining.	  Det	  erkender	  jeg:	  ”Research	  into	  emerging	  forms	  of	  news	  production	  needs	  to	  keep	  in	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mind	  that	  all	  change	  comes	  with	  trade-­‐offs,	  that	  valuing	  certain	  technological	  advances	  
might	  shortchange	  others…”	  (Anderson,	  2012:	  1018).	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6. KAPITEL:	  KONKLUSION	  	  “Hvis	  medierne	  ikke	  tager	  dyderne	  tilbage	  og	  tager	  monopol	  på	  dem,	  så	  ender	  
medierne	  med	  at	  være	  det	  samme	  som	  de	  sociale	  medier	  –	  bare	  i	  en	  langsommere	  
version.	  Så	  medierne	  skal	  levere	  ordentlig	  information,	  som	  kan	  ligge	  til	  grund	  for	  
demokratiske	  beslutninger”79.	  	  
Qua	  den	  primært	  kvalitative	  metode,	  der	  her	  er	  anvendt,	  er	  det	  ikke	  muligt	  at	  sætte	  to	  streger	  under	  et	  facit.	  Der	  tegner	  sig	  dog	  et	  billede	  af,	  at	  der	  er	  et	  kæmpe	  potentiale	  i	  forhold	  til	  journalistisk	  at	  bruge	  social	  media	  data	  mining	  til	  nyhedsdækning.	  Journalister	  kan	  finde	  væsentlige	  historier,	  som	  interesserer	  en	  masse	  mennesker	  i	  næsten	  realtime	  og	  som	  hele,	  halve	  og	  kvarte	  dele	  af	  befolkningen	  identificerer	  sig	  så	  meget	  med,	  at	  de	  deler,	  blander	  sig,	  ytrer	  sig.	  Det	  bibringer	  også	  aktuelle	  øjenvidneberetninger	  med	  sensationelle	  billeder	  direkte	  fra	  brændpunkter,	  andre	  kriseramte	  områder	  eller	  simpelthen	  blot	  epicentret	  for	  en	  hvilken	  som	  helst	  form	  for	  begivenhed,	  journalisten	  ikke	  selv	  har	  dækket.	  Der	  er	  potentielt	  lige	  så	  mange	  kilder	  i	  social	  media	  datasæt,	  som	  der	  er	  smart	  phones	  i	  verden.	  Journalister	  kan	  finde	  larmende	  skænderier	  i	  offentligt,	  digitalt	  rum	  mellem	  magthavere,	  mellem	  almindelige	  mennesker,	  og	  de	  kan	  opdage	  utilfredshed,	  uretfærdighed	  og	  debatter,	  og	  sætte	  opinionsstof	  på	  dagsordenen,	  som	  de	  bør.	  Social	  media	  data	  mining	  er	  et	  effektivt	  og	  meget	  attraktivt	  redskab	  i	  en	  tid	  med	  pres	  på	  eksklusivitet	  og	  positionering	  i	  mediebilledet.	  Hagen	  er,	  at	  social	  media	  datas	  DNA	  er	  brugerskabt.	  Det	  er	  folket,	  der	  har	  sat	  dagsordenen	  på	  sociale	  medier,	  og	  folket	  er	  ikke	  uddannede	  journalister.	  Ej	  heller	  er	  algoritmerne.	  	  
At	  følge	  historier,	  som	  findes	  i	  social	  media	  data,	  blindt,	  kan	  derfor	  potentielt	  set	  kompromittere	  de	  journalistiske	  normer	  om	  sandhed,	  troværdighed	  og	  fairness.	  Social	  media	  data	  er	  ikke	  nødvendigvis	  sandt,	  det	  er	  ikke	  nødvendigvis	  troværdigt,	  det	  er	  ikke	  nødvendigvis	  uden	  bias.	  Det	  er	  brugerskabt	  med	  alt,	  hvad	  dertil	  hører	  af	  fejlmuligheder.	  Således	  er	  det	  ikke	  tilrådeligt	  at	  lade	  algoritmerne	  være	  gatekeepers	  på	  noget,	  som	  brugere	  af	  sociale	  medier	  i	  forvejen	  har	  været	  gatekeepers	  på	  -­‐	  der	  et	  udtryk	  for	  et	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meget	  stort	  journalistisk	  kontroltab	  og	  et	  stort	  sats	  i	  forhold	  til	  at	  bevare	  de	  journalistiske	  standarder,	  som	  er	  iværksat	  for	  at	  sikre	  lødigheden	  i	  vores	  offentlige	  debat	  og	  dagsorden.	  Men	  betragter	  man	  algoritmerne	  som	  en	  form	  for	  kollega,	  der	  kan	  lave	  en	  informationsindsamling,	  som	  langt	  overgår,	  hvad	  et	  menneske	  kunne	  bedrive	  i	  overblik,	  rækkevidde	  og	  tempo,	  er	  det	  en	  stor	  hjælp,	  som	  blot	  skal	  kvalificeres	  af	  en	  ”rigtig”	  journalist	  med	  kognitivt	  indblik	  i	  kontekst,	  for	  at	  det	  kan	  tages	  i	  anvendelse.	  	  	  
Derfor	  skal	  en	  journalist	  tilgå	  social	  media	  data	  med	  al	  sin	  kyndighed	  netop	  i	  forhold	  til	  kritisk	  sans,	  validering	  og	  sandhedssøgen,	  som	  han	  bruger	  til	  at	  bearbejde	  andre	  kilder	  og	  informationer	  til	  brug	  i	  nyhedsarbejdet	  .	  Det	  er	  i	  sagens	  natur	  en	  modsætning,	  at	  journalister	  skal	  bruge	  lang	  tid	  på	  at	  bearbejde	  det,	  algoritmerne	  finder	  i	  social	  media	  data,	  når	  hele	  idéen	  med	  at	  få	  algoritmerne	  til	  det	  (og	  med	  sociale	  medier	  i	  det	  hele	  taget)	  er,	  at	  det	  er	  her	  og	  nu.	  Realtime.	  Men	  for	  at	  varetage	  sit	  job	  som	  saglig	  meningsdanner	  bedst	  muligt,	  kan	  en	  journalist	  ikke	  umiddelbart	  løbe	  med	  den	  præmis,	  brugergenereret	  data	  spiller	  ind	  med.	  	  
Det	  er	  vigtigt	  at	  pointere,	  at	  der	  i	  undersøgelsen	  viser	  sig	  mange	  anvendelsesmuligheder	  i	  social	  media	  mining,	  som	  giver	  mening	  for	  journalisten,	  og	  måder	  at	  sætte	  de	  relevante	  informationer	  i	  social	  media	  data	  i	  spil	  på.	  Mange	  bidrager	  vidende	  og	  oprigtigt	  til	  den	  dialog,	  der	  foregår	  på	  sociale	  medier,	  så	  at	  der	  gemmer	  sig	  brugbar	  information,	  er	  uomtvisteligt.	  Spørgsmålet	  er,	  hvordan	  journalisten	  kan	  udvinde	  potentialet	  i	  en	  så	  rig,	  men	  drilsk	  kilde.	  For	  nu	  tyder	  det	  på,	  at	  	  journalister	  bruger	  social	  media	  data	  bedst	  ved	  at	  bedrive	  kildekritik	  og	  foretage	  en	  kognitiv	  vurdering	  af	  historierne	  fra	  social	  media	  data	  (dette	  på	  trods	  af,	  at	  journalister	  ved	  brug	  af	  andre	  former	  for	  data,	  næsten	  er	  overflødiggjort	  af	  algoritmer),	  efter	  de	  er	  udpeget.	  Dette	  gør	  dog	  potentialet	  mindre,	  men	  sikrer	  saglighed	  i	  anvendelsen	  af	  teknologien.	  
Der	  er	  fortsat	  brug	  for	  en	  journalistisk	  gatekeeper	  på	  social	  media	  data,	  og	  social	  media	  mining	  må	  således	  være	  at	  betragte	  som	  et	  redskab,	  endnu	  et	  værktøj,	  journalisten	  kan	  bruge.	  Algoritmer,	  der	  trawler	  sociale	  medier,	  kan	  i	  det	  lys	  betragtes	  som	  et	  ekstra	  sæt	  antenner,	  hvilket	  en	  journalist	  altid	  kan	  bruge:	  ”…den	  gode	  nyhedsjournalist	  er	  den,	  som	  
virkelig	  hele	  tiden	  har	  antennerne	  ude	  og	  fanger	  de	  signaler	  og	  bruger	  dem	  i	  sit	  arbejde”	  
(Schultz,	  2006:	  179).	  
Data	  fra	  sociale	  medier	  er	  ligesom	  ’data’	  fra	  andre	  kilder,	  man	  har	  skaffet	  sig	  i	  løbet	  af	  sin	  research,	  og	  skal	  behandles	  som	  sådan	  –	  journalistisk.	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8. FORMIDLENDE	  ARTIKEL	  	  
I	  det	  følgende	  formidler	  jeg	  en	  pointe	  i	  specialet,	  formuleret	  som	  et	  debatskabende	  
blogindlæg	  og	  tiltænkt	  ’debat	  og	  blogs-­‐’afsnittet	  på	  journalisten.dk.	  	  Løgn	  på	  sociale	  medier	  er	  (også)	  journalistens	  ansvar	  
Journalister	  bør	  stoppe	  folkets	  løgne,	  injurier	  og	  konspirationer	  på	  sociale	  
medier,	  da	  det	  er	  dem,	  der	  har	  forudsætningerne.	  	  
Af	  Caroline	  Jakobsen,	  specialeskrivende	  om	  social	  media	  data	  
Journalistens	  sandhedsideal	  er	  et	  anker	  i	  de	  journalistiske	  standarder,	  og	  den	  evige	  insisteren	  på	  at	  formidle	  sandheden	  'and	  nothing	  but	  the	  truth',	  har	  længe	  sikret	  saglighed	  i	  den	  offentlige	  debat.	  Men	  samtalen	  på	  sociale	  medier	  er	  ikke	  styret	  af	  journalister,	  og	  de	  millionvis	  af	  individuelle	  nyhedsudbydere	  med	  egen	  agenda	  og	  et	  mere	  lemfældigt	  forhold	  til	  fakta,	  har	  efterhånden	  fordrevet	  garantien	  for	  sandhed	  i	  den	  fælles	  samtale.	  Det	  er	  et	  problem.	  Når	  falske	  historier	  spreder	  sig	  på	  sociale	  medier,	  bør	  journalister	  forsøge	  at	  stoppe	  dem.	  Det	  er	  dem,	  der	  har	  værktøjerne	  i	  form	  af	  en	  skærpet	  kritisk	  sans,	  tilgængelige	  kilder	  og	  muligheder	  for	  verificering,	  samt	  platformene	  til	  at	  stoppe	  rygtebørsen.	  
I	  en	  tid,	  hvor	  stadigt	  flere	  falske	  historier	  florerer	  på	  sociale	  medier	  og	  fylder	  den	  offentlige	  samtale	  med	  proportionsforvrængning,	  bias	  og	  lodrette	  løgne,	  er	  det	  ikke	  nok,	  at	  journalister	  sikrer	  sig,	  at	  deres	  egen	  dagsorden	  er	  sand.	  De	  bør	  derfor	  også	  bruge	  kræfter	  på	  at	  beskæftige	  sig	  med,	  når	  folkets	  dagsorden	  ikke	  er	  sand.	  	  
Følelser,	  enkeltsager	  og	  impulser	  Sociale	  mediers	  dagsorden	  er	  bestemt	  af	  brugerne.	  Hvilke	  historier,	  folket	  er	  optagede	  af	  lige	  nu,	  og	  hvad	  de	  deler,	  fordi	  det	  vækkede	  noget	  i	  dem.	  Det	  kan	  være	  sande,	  væsentlige	  historier,	  der	  starter	  på	  sociale	  medier,	  som	  f.eks.	  Udlændinge-­‐	  og	  Integrationsministers	  Inger	  Støjbergs	  falske	  hamburgerryg-­‐anekdote.	  Men	  det	  kan	  også	  være	  injurier	  og	  unfair	  anklager,	  som	  det	  f.eks.	  var	  tilfældet	  med	  Uddannelses-­‐	  og	  Forskningsminister	  Esben	  Lunde	  Larsens	  påståede	  embedssvigt	  til	  fordel	  for	  en	  biograftur.	  Delemønstret	  på	  sociale	  medier	  er	  præget	  af,	  at	  vi	  føler,	  før	  vi	  tænker,	  at	  vi	  ’liker’	  impulsivt,	  og	  at	  vi	  ikke	  sikrer,	  at	  alle	  parter	  er	  hørt,	  når	  vi	  spreder	  en	  historie.	  Med	  andre	  ord	  er	  logikken	  på	  sociale	  medier	  lidt	  ligesom	  den	  i	  skolegården,	  og	  det	  er	  på	  godt	  og	  ondt,	  at	  folket	  sætter	  dagsordenen.	  Hvad	  nu,	  hvis	  de	  lyver?	  
Signe	  Kammersgaard,	  journalist	  og	  social	  media	  ansvarlig	  på	  BT,	  ser	  masser	  af	  falske	  historier	  i	  sit	  arbejde.	  F.eks.	  historien	  om	  en	  gruppe	  flygtninge,	  der	  havde	  overfaldet	  en	  gravid	  kvinde	  på	  en	  færge	  og	  sparket	  hende	  i	  maven,	  som	  gennem	  en	  hel	  uge	  florerede	  på	  sociale	  medier.	  ”Der	  er	  det	  vores	  forbandede	  opgave	  at	  finde	  ud	  af,	  om	  det	  er	  sandt.	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Hvis	  folk	  ser	  den	  statusopdatering	  og	  tænker,	  den	  er	  sand,	  er	  det	  jo	  sådan,	  det	  er,”	  fortæller	  hun.	  	  	  
En	  journalistisk	  opgave	  Hun	  fremhæver	  også	  det	  eksempel,	  hvor	  en	  falsk	  sms-­‐besked	  advarede	  om	  et	  muligt	  forestående	  terrorangreb	  mod	  Nørreport	  en	  fredag	  aften.	  Det	  er	  ikke	  nødvendigvis	  muligt	  for	  almindelige	  mennesker	  at	  finde	  ud	  af,	  om	  der	  er	  hold	  i	  den	  historie,	  og	  naturligvis	  spreder	  man	  den,	  hvis	  ikke	  man	  oplever,	  at	  historien	  bliver	  dementeret.	  
”Så	  er	  det	  da	  i	  høj	  grad	  en	  journalistisk	  opgave	  at	  undersøge	  det,	  at	  gå	  ind	  og	  ringe	  til	  PET,	  fordi	  vi	  har	  muligheden”,	  pointerer	  hun.	  
Det	  ville	  give	  en	  mulighed	  for	  at	  lægge	  en	  vandrehistorie	  ned	  og	  sige	  ”hey,	  det	  her,	  som	  I	  alle	  sammen	  hidser	  jer	  op	  over	  nu	  og	  snakker	  om,	  det	  passer	  altså	  ikke,	  det	  er	  en	  vandrehistorie,”	  siger	  hun.	  
Holger	  Madsen,	  chef	  for	  sociale	  medier	  i	  DR	  Nyheder,	  oplever	  ligeledes,	  hvordan	  dagsordenen	  på	  sociale	  medier	  ikke	  nødvendigvis	  er	  til	  at	  stole	  på,	  fordi	  der	  bliver	  skrevet	  mange	  ting,	  som	  ikke	  er	  korrekte.	  
”Det	  har	  flere	  årsager,	  bl.a.	  at	  det	  bevidst	  ikke	  er	  korrekt.	  Det	  kan	  også	  være,	  folk	  har	  misforstået	  det,	  nogle	  gange	  kan	  man	  opleve	  ting	  værre,	  end	  de	  er,	  når	  man	  står	  i	  det,	  ”	  siger	  han.	  
Der	  er	  det	  journalistens	  opgave	  at	  give	  det	  reelle,	  sande	  billede.	  Som	  altid.	  Forskellen	  fra	  tidligere	  er,	  at	  journalisten	  er	  nødt	  til	  ikke	  kun	  at	  kære	  sig	  om	  sin	  egen	  dagsorden,	  sin	  egen	  troværdighed.	  I	  dag,	  hvor	  alle	  principielt	  kan	  få	  indflydelse	  på,	  hvad	  vi	  snakker	  om,	  og	  hvordan	  vi	  snakker	  om	  det,	  bør	  vagthunden	  tage	  ny	  bolig	  og	  bedrive	  journalistisk	  justits	  på	  nonsens	  og	  revl	  og	  krat	  på	  sociale	  medier.	  Det	  er	  der	  nemlig	  –	  desværre	  –	  masser	  af.	  
	  
Boks:	  
Faktatjek?	  På	  Snopes.com	  (link)	  arbejder	  et	  team	  på	  at	  verificere	  eller	  afvise	  virale	  historier.	  Journalister	  bør	  gøre	  noget	  tilsvarende.	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9. BILAG	  
Bilag	  1	  
Interview	  med	  Morten	  Søderquist	  Li,	  founder	  og	  CEO	  hos	  Mingler,	  d.	  17.	  november	  
2015	  
Jeg	  ved	  ikke,	  om	  du	  bare	  vil	  starte	  med	  at	  fortælle	  om	  baggrunden	  for	  Mingler	  og	  ideen	  
med	  Whale?	  
Ja,	  fordi	  selskabet	  bag	  Whale	  er	  jo	  Mingler.	  Et	  digitalt	  bureau,	  der	  har	  eksisteret	  i	  knap	  11	  år.	  Vi	  startede	  ud	  med	  at	  vi	  ville	  bygge	  et	  sociale	  netværk	  selv,	  der	  kom	  til	  at	  hedde	  Mingler.	  Det	  solgte	  vi	  fra,	  men	  forblev	  i	  lige	  som	  selskab,	  for	  fik	  meget	  hurtigt	  en	  masse	  kontakter	  til	  virksomheder	  og	  offentlige	  institutioner,	  som	  gerne	  ville	  arbejde	  med	  sociale	  medier.	  Dengang	  hed	  det	  communities.	  Og	  så	  har	  vi	  specialiseret	  os,	  blandt	  andet	  i	  big	  data,	  som	  det	  hedder	  på	  et	  meget	  fortærsket	  udtryk	  i	  dag.	  Og	  har	  specialiseret	  os	  i	  at	  trække	  meget	  store	  datamængder	  ud	  af	  blandt	  andet	  sociale	  medier.	  Og	  i	  særdeleshed	  Facebook	  har	  fyldt	  meget	  af	  vores	  verden	  i	  de	  sidste	  seks-­‐syv	  år.	  Og	  vores	  baggrund	  for	  overhovedet	  at	  gå	  i	  gang	  med	  det	  var	  ikke	  at	  vi	  syntes	  det	  var	  spændende,	  det	  var	  fordi	  at	  på	  det	  tidspunkt	  viste	  det	  sig	  at	  man	  kunne,	  når	  man	  byggede	  en	  Facebook-­‐applikation,	  ville	  man	  gerne	  skabe	  en	  personificeret	  oplevelse,	  og	  det	  fjorde	  man	  jo	  ved	  at	  man	  ligesom	  fik	  adgang	  til	  Facebooks	  data	  via	  deres	  API’er,	  for	  så	  kunne	  man	  trække	  nogle	  informationer	  ud,	  ikke	  kun	  om	  brugeren	  selv,	  men	  også	  om	  brugerens	  venner.	  Og	  det	  gav	  en	  ahaoplevelse	  dengang,	  og	  det	  var	  vores	  første	  indgang	  til	  at	  arbejde	  med	  Facebook-­‐data.	  Men	  for	  3	  år	  siden	  går	  det	  op	  for	  os,	  at	  der	  ligger	  så	  mange	  data	  på	  Facebook,	  eller	  selvfølgelig	  ligger	  der	  mange	  data,	  men	  der	  er	  mulighed	  for	  at	  få	  adgang	  til	  så	  mange	  informationer,	  ikke	  kun	  enkeltpersoner,	  men	  også	  store	  grupper	  af	  mennesker,	  hvis	  man	  tænkte	  sig	  lidt	  om.	  Så	  man	  faktisk	  også	  kunne	  gøre	  noget	  andet	  end	  bare	  at	  skabe	  en	  personificeret	  oplevelse.	  Man	  kunne	  måske	  ligefrem	  begynde	  og	  sige	  noget	  om,	  hvad	  en	  hel	  befolkning	  havde	  i	  tankerne.	  Og	  da	  det	  ligesom	  gik	  op	  for	  os,	  der	  var	  en	  mulighed	  for	  så	  at	  sige	  tegne	  sådan	  et	  billede	  og	  gøre	  det	  i	  noget	  der	  var	  tæt	  på	  real	  time,	  så	  blev	  vi	  jo	  helt	  vildt	  begejstrede.	  Men	  vi	  vidste	  ikke	  helt	  præcist,	  hvordan	  vi	  skulle	  trække	  alle	  de	  her	  data	  ud,	  men	  vi	  kunne	  godt	  se	  det	  var	  det.	  Det	  var	  starten	  på	  alt	  det	  her.	  Det	  er	  tre	  år	  siden	  vi	  kan	  se,	  at	  vi	  nok	  kan	  gøre	  noget	  her.	  Og	  så	  brugte	  vi	  vel	  et	  år	  på	  at	  forske	  i,	  hvordan	  man	  kunne	  gøre	  det	  der	  på	  den	  rigtige	  måde.	  Fordi	  Facebook	  har	  nogle	  API’er,	  et	  interface	  til	  deres	  database	  og	  også	  deres	  funktionalitet,	  som	  man	  kan	  trække	  på,	  og	  via	  de	  API’er	  kan	  jo	  kun	  trække	  en	  vis	  mængde	  data	  ud.	  Man	  må	  ikke	  trække	  en	  hel	  kopi	  af	  Facebook	  ud	  hvert	  sekund,	  den	  går	  ikke.	  Og	  jeg	  ved	  heller	  ikke,	  hvor	  stort	  et	  maskineri	  man	  egentlig	  skulle	  stille	  op	  for	  at	  gøre	  det.	  Men	  det	  vi	  var	  ude	  i	  var	  heller	  ikke	  bare	  at	  lave	  et	  billede	  af	  alting,	  det	  har	  Facebook	  jo	  lige	  gjort.	  Det	  er	  der	  jo.	  Vi	  kunne	  godt	  tænke	  os,	  at	  vi	  kunne	  bygge	  en	  eller	  anden	  løsning	  som	  var	  i	  stand	  til	  at	  fange	  alle	  trends	  som	  opstod.	  Så	  er	  man	  stadig	  nødt	  til	  at	  overvåge	  alle	  Facebooksider,	  så	  vi	  gik	  så	  og	  tyggede	  på	  det,	  og	  det	  vi	  finder	  ud	  af	  er,	  at	  når	  der	  f.eks.	  er	  en	  Facebookpost	  på	  en	  Facebookside,	  som	  tiltrækker	  meget	  opmærksomhed,	  jamen,	  det	  kan	  man	  jo	  måle	  eftersom	  der	  er	  et	  vist	  antal	  mennesker	  som	  liker	  den,	  deler	  den	  og	  som	  kommenterer	  på	  den,	  og	  de	  ting	  kan	  man	  jo	  måle.	  Og	  vi	  fandt	  ud	  af,	  at	  de	  FB-­‐posts	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som	  trender,	  de	  følger	  meget	  tidligt	  et	  særligt	  mønster.	  Og	  det	  var	  ligesom	  nøglen	  til	  at	  komme	  ind	  i,	  at	  ’nå	  men,	  vi	  snakker	  nok,	  når	  vi	  finder	  ud	  af,	  at	  der	  er	  et	  FB-­‐post	  der	  har	  det	  her	  særlige	  mønster,	  fokusere	  mere	  på	  den’.	  Og	  vi	  fandt	  også	  ud	  af,	  at	  dem	  der	  ikke	  trendede,	  de	  følger	  også	  et	  bestemt	  mønster.	  Det	  var	  ikke	  noget	  der	  var	  fuldstændig	  tilfældigt,	  altså	  det	  var	  faktisk	  nogle	  meget	  faste	  mønstre,	  så	  vi	  kunne	  simpelthen	  måle	  os	  frem	  til,	  okay	  det	  er	  herovre,	  det	  sker	  lige	  nu.	  Du	  ved,	  lige	  nu	  er	  der	  en	  eller	  anden	  politiker,	  som	  har	  skrevet	  noget,	  hvor	  vi	  allerede	  efter	  få	  minutter	  kan	  sige,	  det	  her	  bliver	  meget	  stort	  på	  Facebook.	  Så	  zoomer	  Whale	  så	  at	  sige	  ind	  på	  det.	  Vi	  byggede	  simpelthen	  en	  løsning,	  som	  så	  hed	  Whale,	  som	  kunne	  zoome	  ind	  på	  de	  steder,	  hvor	  vi	  med	  det	  samme	  kunne	  måle,	  her	  sker	  der	  noget,	  og	  så	  blive	  ved	  med	  at	  hente	  data,	  så	  man	  i	  realtime	  eller	  tæt	  på	  realtime	  i	  hvert	  fald,	  kan	  se	  hvordan	  den	  her	  post	  den	  så	  vokser.	  Og	  på	  baggrund	  af	  alt	  det	  kunne	  vi	  samle	  så	  meget	  data,	  så	  vi	  kunne	  lave	  nogle	  ægte	  top	  100	  lister	  over	  de	  sider	  på	  Facebook	  som	  dels	  inden	  for	  det	  seneste	  døgn	  har	  trendet,	  og	  de	  FB-­‐posts	  på	  Facebook	  som	  dels	  inden	  for	  den	  seneste	  time	  har	  trendet,	  eller	  trender	  rettere	  sagt,	  for	  der	  er	  vi	  jo	  så	  tæt	  på,	  at	  der	  er	  man	  inde	  i	  peaket.	  Det	  er	  dybest	  set,	  det	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  Whale.	  Det	  skal	  også	  siges,	  at	  i	  starten	  går	  det	  hurtigt	  op	  for	  os,	  at	  her	  er	  en	  ret	  tæt	  sammengæng	  mellem	  det	  data	  vi	  trækker	  ud	  og	  vores	  interesse	  i	  at	  kunne	  få	  øje	  på	  bevægelser	  i	  befolkningen,	  altså	  holdningsændringer,	  eller	  måske	  bare	  et	  særligt	  fokus,	  der	  lige	  opstår,	  og	  så	  det	  arbejde	  af	  mere	  journalistisk	  karakter,	  der	  foregår	  i	  de	  store	  mediehuse.	  Så	  vi	  havde	  meget	  tidligt	  kontakt	  til	  DR	  og	  arbejde	  tæt	  sammen	  med	  DR	  om	  at	  bygge	  de	  første	  prototyper	  af	  det	  her,	  så	  vi	  ikke	  bare	  sad	  og	  byggede	  et	  eller	  andet	  som	  vi	  fik	  en	  idé	  til.	  Så	  det	  her	  var	  i	  starten	  lavet	  i	  tæt	  samarbejde	  med	  DR	  nyheder,	  som	  simpelthen	  sad	  med	  deres	  journalister	  og	  testede	  det.	  Og	  de	  bruger	  det	  også	  i	  dag	  aktivt	  i	  øvrigt.	  Så	  de	  er	  fortsat	  med	  kunde,	  men	  nu	  er	  det	  selvfølgelig	  også	  blevet	  ret	  skræddersyet	  til	  det	  de	  ønskede	  sig	  og	  drømte	  om.	  
Hvad	  var	  det	  de	  drømte	  om?	  
De	  ville	  utroligt	  gerne	  bare	  kunne	  bruge	  Facebook	  som	  det	  sted	  hvor	  man	  ku	  måle,	  hvad	  det	  er	  der	  sker	  i	  befolkningen	  lige	  nu.	  Dybest	  set	  det.	  Og	  det	  kan	  man	  ikke	  på	  Twitter.	  Twitter	  siger	  noget	  om,	  hvad	  der	  sker	  hos	  nogle	  særlige	  meningsdannere	  og	  kultureliten,	  og	  engang	  imellem	  er	  det	  jo	  der,	  nyheder	  breaker,	  ja,	  men	  den	  fortæller	  ikke	  noget	  om,	  hvad	  befolkningen	  går	  op	  i,	  for	  penetrationen	  i	  den	  danske	  befolkning	  er	  utrolig	  lav	  på	  Twitter.	  Jeg	  er	  der	  selv	  engang	  imellem,	  men	  jeg	  tilhører	  også,	  om	  ikke	  kultureliten,	  så	  tech-­‐eliten,	  om	  du	  vil,	  og	  vi	  er	  en	  meget	  snæver	  og	  overhovedet	  ikke	  repræsentativ	  del	  af	  befolkningen.	  Så	  journalister	  kan	  bruge	  Twitter	  til	  at	  få	  øje	  på,	  om	  der	  er	  et	  eller	  andet,	  der	  breaker,	  men	  de	  har	  ingen	  anelse	  om,	  hvorvidt	  det	  er	  noget,	  der	  involverer	  befolkningen.	  Og	  der	  er	  det	  omvendt	  med	  Facebook,	  der	  kan	  man	  se,	  hvad	  er	  det	  for	  en	  historie,	  der	  lige	  nu	  involverer	  befolkningen.	  Og	  det	  man	  kan	  bruge	  det	  til,	  det	  er	  at	  man	  kan	  -­‐	  med	  så	  smukt	  et	  ord	  hedder	  det	  newsjacking	  –	  du	  ved,	  ligesom	  hoppe	  ind	  i	  en	  historie	  som	  faktisk	  ikke	  er	  toppet	  endnu,	  men	  den	  er	  på	  vej	  til	  at	  toppe.	  Som	  noget	  der	  involverer	  en	  masse	  mennesker,	  så	  kan	  man	  skrive	  sin	  egen	  vinkel	  på	  den	  historie	  man	  har	  fundet,	  f.eks.	  med	  et	  tool	  som	  Whale	  -­‐	  inden	  for	  en	  halv	  time.	  Man	  skal	  være	  hurtigt.	  Jamen	  så	  kan	  man	  komme	  med	  på	  en	  opadgående	  trend,	  og	  det	  betyder,	  at	  man	  kan	  få	  måske	  en	  faktor	  3,	  5	  eller	  10	  i	  forhold	  til,	  hvor	  mange	  mennesker,	  der	  vil	  involvere	  sig,	  altså	  hvor	  mange,	  der	  ikke	  kun	  læser	  det,	  eller	  ser	  det,	  der	  vil	  også	  være	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behov	  for	  at	  kommentere	  på	  det,	  like	  det	  eller	  dele	  det,	  fordi	  de	  er	  ekstremt	  involverede,	  for	  det	  var	  de	  i	  forvejen,	  da	  det	  så	  kom	  ud.	  De	  havde	  måske	  lige	  hørt	  lidt	  om	  det,	  men	  vidste	  ikke	  helt,	  hvad	  det	  gik	  ud	  på.	  Og	  det	  bruger	  de	  det	  faktisk	  ikke	  særlig	  meget	  til,	  der	  er	  det	  mere	  en	  researchmetode.	  Men	  andre	  medier	  i	  Danmark,	  f.eks.	  TV2	  og	  BT,	  de	  er	  meget	  meget	  skarpe	  til	  newsjacking	  og	  andre	  relarerede	  discipliner	  omkring	  det	  at	  have	  en	  meget	  eksakt	  viden	  om,	  hvad	  der	  trender	  i	  disse	  minutter.	  Og	  det	  bruger	  de	  Whale	  meget	  aktivt	  til.	  Så	  det	  er	  det	  man	  typisk	  ser	  hos	  de	  store	  mediehuse.	  Der	  er	  også	  et	  andet	  område	  hvor	  vi	  har	  set	  at	  Whale	  har	  vundet	  indpas,	  det	  er	  inden	  for	  politiske	  organisationer,	  især	  op	  til	  folketingsvalget,	  der	  sad	  der	  adskillige	  partier	  dagligt	  og	  havde	  medarbejdere	  til,	  kommunikationsfolk	  og	  rådgivere,	  de	  sad	  simpelthen	  og	  kiggede	  ind	  i	  Whale	  for	  at	  se	  hvilke	  sager	  der	  lige	  nu	  trender	  i	  befolkningen,	  for	  dem	  skulle	  der	  reageres	  på	  øjeblikkeligt,	  så	  man	  kunne	  komme	  med	  på	  de	  der	  forskellige	  bølger,	  der	  hele	  tiden	  er.	  
Er	  det	  derfor,	  den	  hedder	  Whale?	  Fordi	  den	  rider	  bølgen?	  
Det	  er	  faktisk	  ikke	  derfor,	  men	  vi	  er	  ovre	  i	  genren.	  Den	  handler	  om	  at	  i	  helt	  starten	  stod	  vi	  og	  kiggede	  på	  det	  her	  fuldstændig	  uoverskuelige	  hav	  af	  brugerdata	  og	  bruger-­‐genereret	  data.	  Og	  så	  drømte	  vi	  om	  at	  skabe	  en	  hval	  der	  kunne	  svømme	  igennem	  det	  her	  enorme	  ocean	  og	  filtrere	  alt	  det	  her.	  Det	  var	  mere	  sådan,	  oprindeligt	  et	  selvbillede	  på,	  hvad	  det	  var	  vi	  ville	  skabe.	  I	  dag	  hedder	  den	  bare	  Whale.	  Sådan	  en	  kæmpestor	  hval	  der	  bare	  kværner	  igennem	  det	  her	  helt	  uoverskuelige	  ocean	  af	  data.	  Det	  var	  egentlig	  udgangspunktet.	  
For	  at	  forstå	  det	  rigtigt,	  den	  måler	  ikke	  nødvendigvis	  magnituden	  af,	  hvad	  der	  bliver	  talt	  
om,	  men	  den	  måler	  interaktion?	  
Ja,	  og	  den	  peger	  trends	  ud.	  Det	  Whale	  ikke	  kan	  det	  er	  at	  den	  kan	  ikke	  sige	  hvor	  mange	  gange	  i	  alt	  er	  der	  nogen,	  der	  har	  sagt	  et	  eller	  andet	  politikernavn,	  f.eks.	  Bertel	  Haarder	  eller	  et	  eller	  andet.	  Det	  måler	  den	  decideret	  ikke.	  Og	  det	  kan	  man	  heller	  ikke	  på	  FB,	  fordi	  der	  er	  ikke	  nogen	  der	  samtidig	  kan	  måle	  på	  aktuelt.	  Jo	  FB	  kan.	  Og	  de	  er	  på	  også	  med	  noget	  der.	  Men	  man	  skal	  faktisk	  være	  FB	  selv	  for	  at	  kunne	  gøre	  det.	  Så	  det	  Whale	  gør	  det	  er	  den	  peger	  ud,	  hvad	  det	  er	  der	  trender.	  Og	  det	  gør	  den	  altså,	  jamen	  vi	  er	  endnu	  ikke	  blevet	  fanget	  i	  at	  den	  ikke	  fanger	  noget.	  Så	  det	  er	  meget	  præcist.	  Og	  en	  af	  årsagerne	  til	  at	  det	  er	  præcist,	  det	  er	  at	  Whale	  kender	  alle	  danske	  FB-­‐sider.	  Det	  skal	  jeg	  måske	  også	  lige	  sige,	  at	  det	  er	  bygget	  sådan	  op	  at	  Whale	  arbejder	  med	  befolkninger,	  eller	  markeder	  kalder	  vi	  det	  i	  vores	  verden.	  Men	  der	  er	  ligesom	  det	  danske	  marked,	  den	  danske	  befolkning,	  og	  alt	  hvad	  der	  ligesom	  foregår	  af	  aktivitet	  på	  FB	  dér,	  og	  det	  er	  jo	  ikke	  noget	  FB	  i	  øvrigt	  	  stiller	  til	  rådighed,	  det	  er	  noget	  Whale	  går	  ind	  og	  måler.	  Så	  den	  interesserer	  sig	  for	  dansk	  engagement.	  Er	  der	  en	  FB	  side	  som	  har	  for	  meget,	  dvs.	  over	  50%	  udenlandsk	  engagement,	  så	  kommer	  den	  ikke	  med	  i	  Whale.	  Altså	  i	  hvert	  fald	  ikke	  i	  de	  store	  nationale	  toplister.	  Man	  kan	  sagtens	  have	  det	  med	  på	  en	  watchliste	  hvis	  man	  gerne	  vil	  holde	  øje	  med	  lad	  os	  sige	  alle	  skoproducenter	  i	  hele	  verden.	  Så	  har	  man	  sikkert	  Ecco	  sko	  med	  også,	  men	  på	  Eccos	  FB-­‐side	  jamen	  der	  er	  der	  faktisk	  al	  for	  meget	  udenlandsk	  engagement	  til	  at	  vi	  tager	  den	  med	  som	  en	  del	  af	  dansk	  engagement.	  Det	  er	  et	  barometer	  for	  hvad	  det	  er	  danskerne	  interesserer	  sig	  for.	  Lego	  er	  heller	  ikke	  med,	  Pandora	  er	  heller	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ikke.	  Det	  er	  ikke	  fordi	  vi	  ikke	  kan	  lide	  dem,	  vi	  har	  faktisk	  Pandora	  som	  kunde.	  Men	  de	  kommer	  ikke	  med	  på	  den	  her	  liste,	  fordi	  det	  er	  primært	  amerikanere,	  som	  involverer	  sig	  hos	  dem,	  og	  det	  vi	  laver	  det	  er,	  at	  lige	  nu	  dækker	  den	  fire	  markeder,	  det	  svenske,	  norske	  danske	  og	  finske.	  Så	  det	  er	  kun	  engagement	  fra	  danskere,	  svenskere	  og	  nordmænd	  og	  finner	  vi	  måler	  på	  .	  
Henter	  I	  det	  først	  ned	  i	  en	  database,	  eller	  kan	  den	  godt	  analysere	  det	  uden	  at	  have	  det	  
lagret?	  
Jamen	  det	  er	  man	  nødt	  til.	  Man	  kan	  ikke	  analysere	  ovre	  på	  FB,	  så	  det	  vi	  gør	  er	  at	  vi	  hele	  tiden	  henter	  data	  ned,	  så	  lander	  det	  i	  vores	  database,	  og	  der	  ligger	  det	  så	  også	  og	  bygger	  historik	  op.	  Så	  vi	  kan	  hele	  tiden	  måle	  på	  det,	  og	  det	  er	  jo	  også	  derfor	  vi	  ved	  en	  helt	  masse	  om	  hvordan	  ting	  udvikler	  sig	  over	  tid.	  Ikke	  før	  i	  går	  er	  vi	  begyndt	  at	  udgive	  vores	  historik	  også.	  Fordi	  det	  her	  realtime	  tool	  indtil	  nu,	  dvs.	  man	  f.eks.	  som	  politiker	  eller	  journalist	  kan	  se,	  hvad	  er	  det	  de	  snakker	  om	  lige	  nu,	  hvad	  er	  det	  der	  involverer	  danskerne	  lige	  nu,	  men	  det	  der	  er	  lige	  så	  interessant	  det	  er	  jo	  at	  finde	  ud	  af,	  hvem	  vandt	  hele	  sidste	  uge	  eller	  hvem	  vandt	  hele	  sidste	  måned.	  Der	  er	  ingen	  andre	  der	  kan	  lave	  det	  her	  i	  de	  skandinaviske	  markeder.	  Hvor	  du	  simpelthen	  laver	  toplister	  over	  alle	  danske	  FB-­‐sider,	  ikke	  i	  forhold	  til	  page	  likes,	  det	  kan	  enhver	  lave,	  men	  at	  måle	  løbende,	  hvem	  der	  har	  mest	  engagement.	  Så	  det	  er	  det	  vi	  gør.	  
I	  har	  simpelthen	  lært	  computeren	  et	  mønster	  for	  trending,	  og	  så	  kan	  den	  identificere,	  når	  
det	  sker	  igen?	  
Ja,	  men	  den	  kender	  i	  forvejen	  alle	  danske	  FB-­‐sider,	  der	  har	  en	  eller	  anden	  form	  for	  aktivitet	  på.	  Hvis	  du	  har	  en	  FB-­‐side,	  der	  er	  oprettet	  for	  fire	  år	  siden,	  og	  det	  sidste	  like	  eller	  share	  foregik	  for	  2	  år	  siden,	  så	  er	  den	  ikke	  med	  simpelthen.	  For	  så	  har	  Whale	  vurderet,	  at	  den	  er	  død,	  og	  den	  kommer	  ikke	  til	  at	  have	  noget,	  der	  trender	  inden	  for	  de	  nærmeste	  timer.	  Kommer	  der	  noget,	  der	  begynder	  at	  trende,	  ser	  Whale	  det,	  men	  med	  et	  par	  timers	  forsinkelse.	  Den	  kigger	  på	  alt	  hvad	  der	  foregår	  og	  kan	  se	  det,	  for	  er	  der	  noget,	  der	  trender,	  spejler	  det	  sig	  over	  på	  andre	  Facebook-­‐sider.	  Så	  den	  kan	  se,	  okay	  nu	  sker	  der	  noget	  herovre,	  vi	  må	  hellere	  zoome	  ind	  herovre	  også.	  Men	  de	  sider,	  der	  er	  på	  toplisterne,	  dem	  bliver	  der	  kigget	  på	  hele	  tiden.	  Med	  få	  minutters	  interval	  kigger	  Whale	  på	  dem	  og	  ser,	  hvad	  er	  der	  sket	  nu,	  hvad	  er	  der	  sket	  nu.	  Man	  kan	  sige	  ikke	  alle	  trends,	  men	  måske	  60-­‐70%	  af	  alle	  trending	  posts,	  de	  sker	  på	  de	  samme	  500	  sider.	  Ikke	  helt	  præcis	  500,	  men	  5-­‐700	  sider.	  Det	  er	  simpelthen	  fordi	  de	  har	  i	  forvejen,	  for	  det	  første	  repræsenterer	  de	  noget	  som	  der	  er	  en	  grund	  til	  at	  de	  er	  så	  store	  og	  der	  er	  så	  meget	  aktivitet,	  de	  repræsenterer	  noget	  content	  og	  nogle	  sager	  som	  har	  manges	  bevågenhed.	  Og	  rigtig	  mange	  page-­‐likes.	  Også	  når	  de	  poster	  noget,	  der	  er	  stadig	  noget	  gratis	  reach	  tilbage	  på	  Facebook,	  så	  når	  de	  deler	  noget,	  når	  det	  ud	  til	  mange	  mennesker.	  TV2	  og	  BT	  leder	  det	  danske	  FB	  i	  dag.	  De	  er	  markant	  de	  største	  når	  det	  kommer	  til	  engagement	  blandt	  danskere.	  Men	  de	  har	  også	  mangel,	  TV2	  har	  270-­‐80.000	  pagelikes,	  BT	  har	  215-­‐20.000,	  så	  de	  er	  også	  nogle	  af	  de	  største	  i	  Danmark,	  det	  spiller	  stadig	  ind.	  Men	  ja,	  jeg	  vil	  vove	  den	  påstand,	  at	  når	  vi	  danner	  top	  100	  lister	  over	  de	  sider	  og	  de	  posts	  som	  har	  været	  de	  største	  i	  Danmark,	  så	  er	  de	  rigtige.	  Vi	  er	  simpelthen	  ikke	  blevet	  fanget	  i	  at	  der	  er	  nogen,	  der	  ikke	  er	  der.	  Så	  er	  der	  grunde	  til	  det	  i	  hvert	  fald,	  så	  er	  det	  fordi,	  der	  er	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udenlandsk	  engagement	  i	  det,	  så	  er	  det	  blevet	  pillet	  ned.	  Du	  kan	  sagtens	  finde	  posts	  hos	  Lego	  eller	  Pandora	  med	  vildt	  meget	  engagement,	  men	  det	  har	  ikke	  noget	  med	  danskerne	  at	  gøre.	  
Og	  bliver	  det	  emnesorteret,	  eller	  hvad	  er	  det	  for	  et	  praj,	  man	  får?	  
Det	  gør	  det	  faktisk	  ikke,	  jeg	  har	  en	  lille	  præsentation,	  jeg	  kan	  lige	  prøve	  at	  vise	  dig	  fem	  slides.	  Det	  er	  kort.	  
*Viser	  Whale	  frem.*	  
Whale	  følger	  alle	  aktive	  FB-­‐sider.	  Der	  skal	  være	  sket	  et	  eller	  andet,	  det	  behøver	  ikke	  være	  i	  dag,	  men	  inden	  for	  de	  seneste	  måneder,	  skal	  der	  være	  foregået	  et	  eller	  andet	  for	  at	  Whale	  kigger	  på	  det.	  Danmark	  har	  60-­‐70.000	  aktive	  FB-­‐sider	  lige	  for	  øjeblikket,	  det	  svinger	  lidt.	  Det	  er	  det	  Whale	  kigger	  på	  hele	  tiden.	  Så	  er	  der	  en	  masse,	  som	  man	  må	  identificere	  som	  døde.	  Hvorvidt	  der	  kommer	  liv	  i	  dem	  igen	  er	  der	  ingen	  der	  ved,	  de	  er	  ikke	  slettet.	  Den	  tracker	  på	  alle	  de	  sider,	  der	  er	  mest	  interessante	  og	  tracker	  alle	  aktive	  FB-­‐posts.	  Et	  er	  at	  man	  kan	  se	  at	  siden	  som	  helhed	  har	  klaret	  sig	  godt,	  men	  okay,	  det	  er	  den	  her	  posts	  med	  det	  her	  emne	  som	  kom	  på	  det	  her	  tidspunkt	  som	  har	  fået	  alle	  de	  her	  mennesker	  til	  at	  gøre	  det	  her,	  det	  er	  det	  der	  gør	  det	  bliver	  rigtig	  spændende.	  Så	  kalder	  vi	  det	  jo	  real	  time	  trendspotting,	  men	  så	  kan	  man	  sige,	  hvad	  er	  real	  time,	  det	  findes	  jo	  nærmest	  ikke	  som	  definition,	  men	  vi	  er	  nede	  i	  nogle	  få	  minutter,	  hvor	  vi	  fanger,	  når	  der	  er	  noget,	  der	  peaker.	  	  
Og	  hvor	  meget	  skal	  der	  til,	  før	  at	  noget	  peaker.	  Jeg	  tænker	  i	  forhold	  til,	  hvis	  man	  skal	  
newsjacke	  med	  succes.	  Kan	  man	  tale	  om,	  at	  der	  er	  10-­‐20	  eller	  sådan	  noget,	  men	  at	  det	  bare	  
er	  intenst	  nok?	  
Ja,	  altså	  vi	  måler	  det	  jo	  i	  det	  der	  hedder	  interactions,	  det	  er	  Facebook	  metrik,	  dvs.	  det	  er	  summen	  af	  posts	  likes	  og	  kommentarer	  og	  shares.	  Og	  der	  skal	  være	  i	  omegnen	  af	  80-­‐100	  i	  timen	  for	  at	  vi	  kommer	  op	  på	  et	  niveau,	  hvor	  man	  kan	  sige	  at	  det	  trender,	  i	  hvert	  fald	  i	  Danmark.	  I	  andre	  lande	  er	  det	  et	  andet	  niveau,	  det	  skal	  ligge	  på.	  Og	  hvad	  definerer	  man	  så	  som	  at	  trende,	  det	  skulle	  vi	  jo	  så	  opfinde,	  jamen	  vi	  har	  jo	  så	  besluttet,	  at	  det	  er	  når	  vi	  kigger	  i	  et	  vindue	  på	  en	  time	  tilbage,	  kigger	  på	  den	  seneste	  time,	  hvilke	  100	  posts	  har	  så	  haft	  mest.	  Vi	  valgte	  at	  sige	  de	  100	  posts,	  der	  inden	  for	  den	  seneste	  time	  har	  haft	  mest	  dansk	  engagement,	  de	  trender	  i	  Danmark	  lige	  nu.	  Så	  det	  er	  jo	  en	  definitionssag,	  hvad	  vil	  det	  sige,	  at	  noget	  trender.	  	  
Og	  det	  har	  I	  sat	  op,	  den	  ramme?	  
Ja,	  der	  var	  ikke	  nogen	  regler	  for	  det.	  Så	  vi	  besluttede	  efter	  at	  have	  tænkt	  lidt	  over	  det	  og	  snakket	  med	  journalisterne	  på	  DR	  og	  snakket	  med	  andre	  om	  det	  også,	  at	  det	  var	  det	  bedst	  mulige	  bud	  på	  at	  lave	  noget,	  der	  også	  var	  brugbart.	  Det	  skal	  det	  jo	  også	  være.	  Dybest	  set,	  og	  nu	  kan	  man	  sige,	  du	  kommer	  jo	  også	  ud	  af	  en	  videnskabelig	  baggrund	  her,	  men	  dybest	  set	  var	  det	  her	  jo	  ikke	  et	  forsøg	  på	  at	  tilgå	  det	  videnskabeligt,	  det	  var	  at	  skabe	  et	  meget	  praktisk	  tool	  til	  nogle	  journalister	  og	  forhåbentlig	  også	  nogle	  andre	  typer	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af	  virksomheder	  med	  tiden,	  som	  kunne	  se	  en	  anvendelse	  af	  at	  få	  real	  time	  data	  om,	  hvad	  en	  hel	  befolkning	  synes	  om	  noget	  lige	  nu.	  Eller	  i	  det	  hele	  taget	  bare	  de	  bevægelser,	  der	  er	  i	  befolkningen,	  det	  er	  ikke	  engang	  sikkert,	  det	  er	  en	  holdning,	  man	  kan	  aflæse,	  men	  at	  man	  kan	  se	  lige	  nu	  er	  der	  aktivitet	  omkring	  Røde	  kors	  eller	  noget	  andet.	  Så	  det	  var	  det	  vi	  ville,	  det	  er	  meget	  et	  tool	  det	  her.	  
Interessant.	  
Ja,	  vi	  har	  så,	  der	  står	  at	  den	  overvåger	  markeder	  og	  brancher,	  men	  brancher	  forstået	  på	  den	  måde	  at	  man	  kan	  danne	  sin	  egen	  watchlist.	  Der	  skal	  man	  ind	  aktivt	  og	  sige	  okay,	  nu	  vil	  jeg	  gerne	  overvåge	  alle	  danske	  superligaklubber,	  hvis	  man	  nu	  er	  sportsjournalist,	  eller	  for	  at	  blive	  i	  skoene,	  hvis	  man	  er	  i	  den	  branche	  at	  man	  arbejder	  med	  markedsfæring	  inden	  for	  det	  område,	  jamen	  så	  er	  det	  måske	  alle	  skotøjsproducenter	  osv.,	  man	  kan	  putte	  ind	  på	  en	  wathcliste.	  Ja,	  og	  så	  har	  vi	  noget	  med	  kommunikation,	  jeg	  skal	  vise	  dig	  det.	  Tit	  har	  man	  en	  unik	  interesse	  i	  f.eks.	  Ecco,	  så	  kunne	  det	  være,	  at	  hver	  gang	  ordet	  Ecco	  fremgik	  i	  en	  post,	  som	  i	  øvrigt	  trender	  lige	  nu,	  så	  bliver	  man	  notificeret.	  Så	  får	  man	  link	  til	  at	  nu	  er	  der	  nogen	  der	  siger	  noget	  om	  Ecco	  som	  har	  involveret	  f.eks.,	  så	  kan	  man	  sætte	  en	  nedre	  grænse,	  f.eks.	  der	  skal	  være	  200	  inden	  for	  en	  time,	  der	  har	  sagt	  noget	  om	  Ecco-­‐sko.	  Man	  bestemmer	  selv,	  hvor	  mange	  antal	  ord	  man	  leder	  efter.	  Og	  man	  kan	  finde	  op	  til	  1000	  keywords	  af	  gangen	  på	  FB,	  så	  du	  kan	  ret	  detaljeret	  faktisk	  sidde	  og	  sige	  det	  er	  det	  her	  område,	  jeg	  gerne	  vil	  følge,	  og	  hvis	  der	  er	  nogen	  der	  siger	  noget,	  vil	  jeg	  have	  det	  at	  vide.	  Men	  det	  er	  som	  sagt	  kun	  de	  her	  fire	  lande	  vi	  dækker.	  Så	  man	  kan	  ikke	  sige	  jeg	  vil	  gerne	  vide,	  om	  der	  er	  nogen	  i	  thailand,	  der	  har	  sagt	  noget	  om	  Ecco.	  Jo	  skal	  du	  lave	  din	  egen	  watchliste	  med	  thailandske	  sider,	  men	  så	  er	  det	  begrænset,	  så	  er	  det	  kun	  på	  de	  sider.	  Man	  kan	  lave	  de	  her	  toplister,	  den	  genererer	  og	  publicerer	  på	  sit	  eget	  website.	  Og	  så	  er	  der	  noget	  mere	  teknisk,	  løsningen	  er	  lavet	  responsivt.	  Ikke	  en	  native	  app,	  iOS	  eller	  android	  app,	  den	  er	  lavet	  så	  du	  kan	  åbne	  den	  med	  en	  webbrowser	  på	  et	  hvilket	  som	  helst	  device.	  Det	  er	  lige	  så	  meget	  for	  at	  spare	  penge,	  det	  er	  hamrende	  dyrt	  at	  have	  forskellige	  udviklingsforløb.	  Vi	  laver	  altid	  responsive	  løsniger	  hos	  Mingler,	  så	  kan	  det	  ses	  på	  alt.	  Meget	  nemmere.	  Der	  er	  over	  1000	  politikere	  og	  journalister	  som	  bruger	  det	  i	  dag.	  
Hvem	  er	  det	  f.eks.?	  Du	  nævnte	  BT	  og	  TV2?	  
Nå	  men,	  hvilke	  er	  nogle	  af	  de	  store.	  TV2	  har	  lige	  udvidet	  deres	  licens,	  så	  de	  nu	  ruller	  det	  ud	  til	  100	  journalister.	  Det	  er	  ret	  få	  steder	  faktisk,	  hvor	  man	  bruger	  det	  rigtigt	  meget.	  Og	  det	  er	  også	  det	  der	  er,	  altså	  set	  ud	  fra	  et	  forretningsmæssigt	  synspunkt,	  at	  der	  er	  en	  svaghed	  i	  Whale,	  at	  den	  er	  fantastisk	  anvendelig	  for	  nogle	  fantastisk	  få	  virksomheder,	  men	  de	  virksomheder,	  der	  bruger	  det,	  de	  ruller	  den	  ud	  til	  rigtig	  mange	  mennesker.	  Hos	  DR	  har	  de	  rullet	  det	  ud	  til	  150,	  tror	  jeg,	  og	  de	  har	  mulighed	  for	  at	  rulle	  det	  ud	  til	  200,	  det	  har	  de	  i	  hvert	  fald	  fået	  adgang	  til.	  Og	  ja,	  men	  så	  har	  vi	  jo	  nogle…	  JP	  sidder	  med	  det	  også,	  og	  har	  også	  rullet	  det	  ud	  til	  knap	  100	  journalister.	  Så	  de	  bruger	  det	  meget	  aktivt,	  blandt	  andet	  deres	  Christiansborg-­‐redaktion	  er	  meget	  meget	  glade	  for	  det	  her.-­‐	  de	  bruger	  det	  ikke	  så	  aktivt	  som	  BT	  til	  at	  lave	  newsjacking,	  for	  dem	  er	  det	  i	  høj	  grad	  noget	  med	  at	  følge	  med	  i	  den	  politiske	  debat.	  Når	  man	  laver	  en	  watchliste	  hvor	  man	  lægger	  alle	  FB-­‐sider	  for	  alle	  folketingets	  partier	  og	  medlemmer	  ind,	  så	  kan	  du	  hele	  den	  politiske	  debat	  i	  realtime.	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Hvad	  der	  trender	  i	  befolkningen.	  Og	  det	  sidder	  de	  så	  ovre	  på	  Christiansborg-­‐redaktionen	  og	  kigger	  på	  den	  watchliste,	  for	  at	  holde	  øje	  med	  det.	  Og	  det	  brugder	  de	  meget	  aktivt,	  ved	  jeg.	  Jeg	  ved	  ikke,	  hvordan	  de	  bruger	  notifikationer,	  men	  jeg	  kunne	  forestille	  mig	  de	  sikkert	  hver	  især	  har	  nogle	  mærkesager	  og	  nogle	  politikere	  de	  følger,	  måske	  periodevist.	  Så	  det	  er	  grundlaget	  i	  Whale.	  Hvad	  der	  ikke	  står	  her	  er	  at	  vi	  lige	  er	  gået	  i	  luften	  med	  historik	  også,	  som	  har	  været	  et	  stort	  projekt	  for	  os.	  Hvis	  du	  kan	  forestille	  dig	  hvor	  meget	  data,	  der	  skal	  samles	  ind	  for	  bare	  at	  kunne	  lave	  det	  der,	  så	  forestil	  dig	  vi	  nu	  skal	  gemme	  det	  hele	  og	  lave	  historik	  bagud	  i	  tiden,	  ik’.	  
Så	  folk	  kunne	  f.eks.	  sige	  hvordan	  har	  danskerne	  haft	  det	  med	  flygtninge	  i	  de	  sidste	  10	  år?	  
Ikke	  helt	  sådan,	  og	  slet	  ikke	  ti	  år.	  For	  ti	  år	  siden	  havde	  Zuckerberg	  desværre	  slet	  ikke	  tænkt	  på	  at	  lave	  feeds	  på	  FB.	  Der	  sad	  han	  stadig	  og	  drak	  sodavand	  ved	  en	  swimmingpool,	  de	  havde	  lejet.	  
Haha,	  good	  point.	  
Det	  der	  er	  ideen	  i	  det	  er	  at	  vi	  kan	  ikke	  med	  så	  store	  mængder	  data	  sige	  til	  FB	  giv	  os	  lige	  det	  hele	  bagud	  i	  tiden.	  Vi	  er	  nødt	  til	  at	  samle	  sammen,	  så	  vi	  genererer	  vores	  historik	  nu.	  Og	  det	  gør	  vi	  i	  første	  omgang	  kan	  vi	  bare	  sige	  for	  en	  hel	  dag,	  og	  nu	  har	  vi	  så	  lige	  dannet	  den	  første	  hele	  uge.	  Og	  når	  vi	  så	  når	  frem	  til	  at	  vi	  har	  historik	  for	  en	  måned,	  vil	  man	  også	  kunne	  vælge	  måneder,	  og	  når	  året	  er	  gået,	  vil	  man	  også	  kunne	  vælge	  år.	  Men	  vi	  er	  nødt	  til	  at	  samle	  det	  ind,	  men	  bare	  det	  at	  kunne	  have	  ugetal	  nu	  er	  jo	  helt,	  det	  har	  man	  ikke	  set	  før.	  
Ja,	  det	  kan	  bruges	  til	  en	  masse	  ting	  og	  det	  er	  klart,	  medier	  og	  politik,	  men	  der	  er	  også	  et	  stort	  marketingområde	  som	  vi	  slet	  ikke	  har	  fået	  taget	  hul	  på,	  men	  vi	  snakker	  lidt	  med	  nogle	  mediebureauer	  om	  hvordan	  de	  kan	  bruge	  det	  her	  data.	  Men	  nu	  er	  det	  jo	  meget	  blevet	  designet	  til	  journalister.	  
Det	  var	  det	  alligevel?	  
Ja	  i	  særdeleshed	  journalister,	  som	  bl.a.	  ville	  kigge	  dybt	  ned	  i	  den	  politiske	  sfære	  og	  følge	  med	  der.	  Som	  det	  er	  klart	  at	  de	  to	  områder,	  politiske	  organisationer	  og	  de	  store	  mediehuse,	  det	  er	  der,	  hvor	  vi	  har	  fået	  fodfæste.	  Men	  der	  er	  ikke	  nogen	  tvivl	  om,	  at	  det	  her	  også	  kunne	  være	  i	  bredere	  forstand.	  Og	  jeg	  kunne	  da	  også	  forestille	  mig	  at	  inden	  for	  forskning	  generelt,	  antropologi,	  alt	  muligt,	  der	  sådan	  set	  kunne	  interessere	  sig	  for	  noget	  statistisk	  omkring	  befolkninger,	  der	  kunne	  man	  godt	  få	  ret	  mange	  spændende	  ting	  ud	  af	  det	  her.	  
Ja,	  fordi	  forskerne	  ved	  vel	  dårligt	  hvordan	  de	  skal	  bruge	  social	  media	  data?	  
Jamen	  de	  ved	  jo	  ikke	  engang	  hvad	  for	  nogle	  data	  der	  er,	  og	  forståeligt	  nok,	  for	  vi	  er	  først	  lige	  ved	  at	  få	  dem	  frem	  nu.	  Bare	  det	  at	  vi	  har	  fået	  historik	  nu	  gør	  at	  man	  kunne	  forestille	  sig,	  der	  kommer	  nogle	  forskere	  til	  os	  på	  et	  tidspunkt.	  Vi	  har	  vores	  eget	  API,	  der	  gør	  at	  man	  kan	  suge	  data	  ud	  af	  Whale.	  Man	  kan	  ikke	  suge	  al	  FB’s	  data	  ud,	  men	  de	  statistikker	  vi	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laver,	  dem	  kan	  man	  suge	  ud.	  Så	  det	  tror	  jeg	  vil	  interessere	  mange,	  når	  de	  finder	  ud	  af	  det.	  
Det	  tror	  jeg	  også.	  
Det	  er	  bare	  noget	  om,	  hvad	  man	  kan	  bruge	  det	  til	  i	  alle	  mulige	  forskellige	  brancher.	  Så	  det	  kunne	  man	  i	  sig	  selv	  snakke	  i	  en	  time	  om,	  det	  vil	  jeg	  ikke	  gøre.	  Men	  ja.	  Der	  er	  mange	  anvendelsesmuligheder.	  
Det	  skal	  jeg	  lige	  love	  for.	  
Ja,	  men	  det	  er	  jo	  meget	  noget	  med	  at	  få	  øje	  på	  noget	  der	  sker	  i	  befolkningen.	  At	  kunne	  se	  de	  der	  trends	  tidligt.	  Hvorfor	  skal	  man	  bruge	  FB	  til	  det,	  glemte	  vi	  at	  slå	  en	  lille	  sløjfe	  på.	  Det	  er	  ret	  interessant.	  Det	  der	  er	  sket	  ved	  FB	  er,	  at	  det	  har	  fået	  en	  så	  høj	  penetration,	  i	  hvert	  fald	  i	  den	  skandinaviske	  befolkning.	  Det	  er	  simpelthen	  det	  bedste	  udtryk	  vi	  har	  lige	  nu	  rent	  statistisk	  i	  hvert	  fald,	  for,	  hvad	  befolkningen	  interesserer	  sig	  for	  her	  og	  nu.	  Du	  kan	  sagtens	  gå	  ud	  og	  lave	  nogle	  undersøgelser,	  hvor	  du	  går	  ud	  og	  spørger	  folk	  hvad	  synes	  du	  om…	  og	  så	  har	  du	  10	  forskellige	  sager	  og	  så	  skal	  de	  svare	  på	  det	  eller	  score	  fra	  1-­‐10	  så	  må	  du	  gå	  tilbage	  og	  bearbejde	  de	  data,	  og	  så	  kan	  du	  måske	  retrospektivt	  få	  noget,	  der	  har	  endnu	  højere	  kvalitet,	  det	  kan	  godt	  være,	  men	  for	  det	  første	  er	  det	  meget	  fokuseret	  på	  en	  ting,	  for	  det	  andet	  er	  det	  retrospektivt.	  Det	  her	  er	  jo	  live,	  vi	  kan	  jo	  sige	  hvad	  det	  er	  der	  sker	  nu.	  Og	  alt	  efter	  hvordan	  man	  beregner	  det,	  er	  der	  x	  antal	  millioner	  danskere	  og	  også	  svenskere	  og	  nordmænd	  og	  finner	  online	  hver	  dag	  og	  hver	  uge	  et	  endnu	  højere	  tal.	  Så	  det	  vil	  sige	  vi	  har	  jo	  virkelig	  fat	  i,	  hvad	  der	  rører	  sig,	  når	  an	  kan	  gå	  ind	  og	  måle	  på,	  hvad	  det	  er	  de	  går	  ind	  og	  involverer	  sig	  i,	  alle	  de	  her	  mange	  mennesker.	  Jeg	  har	  ikke	  set	  en	  løsning	  som	  havde	  et	  bedre	  datagrundlag	  til	  at	  måle	  på	  hvad	  det	  egentlig	  er	  befolkningen	  interesserer	  sig	  for,	  hvad	  det	  er	  der	  bevæger	  befolkningen.	  Det	  har	  jeg	  ikke.	  
	  
Og	  det	  her	  er	  så	  en	  måde	  at	  …	  fordi	  man	  kan	  vel	  teknisk	  set	  gøre	  det	  manuelt	  og	  så	  
alligevel	  ikke,	  for	  hvordan	  skulle	  man	  kunne	  vide	  -­‐	  medmindre	  det	  lige	  tilfældigvis	  var	  i	  ens	  
eget	  news	  feed?	  Så	  det	  er	  faktisk	  ret	  genialt?	  
	  
Ja,	  jeg	  skal	  så	  også	  lige	  sige,	  at	  vi	  kigger	  jo	  …	  der	  er	  mange	  der	  tror,	  at	  Gud,	  kan	  I	  så	  kigge	  på	  alle	  mine	  private	  data	  i	  min	  profil.	  Nej,	  det	  kan	  vi	  ikke,	  og	  det	  gør	  vi	  ikke.	  Vi	  kigger	  på	  Facebook-­‐sider.	  Og	  der	  er	  meget	  klar	  distinktion	  mellem	  FB-­‐profiler	  som	  er	  ens	  personlige	  profil,	  og	  alle	  FB-­‐siderne.	  Men	  alle	  profilerne	  de	  vandrer	  jo	  over	  på	  FB-­‐siderne	  og	  er	  akive	  hele	  tiden.	  Så	  vi	  måler	  bare	  på	  al	  den	  aktivitet	  alle	  de	  her	  profiler	  foretager	  på	  alle	  de	  her	  FB-­‐sider.	  Og	  det	  er	  billedet	  på	  aktiviteten	  i	  befolkningen.	  Så	  kan	  man	  sige,	  hov	  kunne	  der	  så	  ik	  være	  en	  post	  på	  en	  profil	  som	  I	  så	  ikke	  fanger.	  Og	  det	  sjove	  ved	  det	  er,	  at	  jo	  dem	  fanger	  vi	  alligevel.	  For	  der	  er	  FB	  jo	  så	  sammenhængende	  økosystem,	  det	  hele	  hænger	  sammen.	  Så	  skulle	  der	  være	  noget	  som	  helst	  der	  trender	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bare	  en	  lille	  smule,	  altså	  hvor	  mere	  end	  	  nogle	  få	  hundrede	  mennesker	  begynder	  at	  like	  og	  share	  noget	  ovre	  på	  en	  personlig	  profil,	  så	  lander	  det	  ovre	  på	  en	  af	  FB-­‐siderne.	  Og	  det	  er	  det	  der	  er	  det	  herlige	  ved	  det,	  de	  kommer	  over	  på	  FB-­‐siderne.	  Sagen	  behøver	  ikke	  blive	  særlig	  stor,	  så	  er	  der	  en	  af	  medierne,	  der	  tager	  den,	  eller	  en	  der	  har	  en	  privat	  FB-­‐side	  der	  poster	  den	  der,	  fordi	  man	  deler	  jo.	  Så	  det	  har	  vi	  i	  hvert	  fald	  haft	  meget	  fin	  succes	  med.	  At	  vi	  spotter	  sådan	  set	  også	  alt	  det	  der	  sker	  ovre	  på	  de	  private	  profiler,	  men	  med	  en	  lille	  forsinkelse.	  Det	  er	  jo	  ikke	  på	  minuttet,	  men	  inden	  for	  en	  time	  eller	  tre,	  at	  de	  lander	  derovre.	  Vi	  må	  ikke	  hente	  data	  derfra.	  Vi	  kunne	  måske	  godt,	  men	  vi	  må	  ikke.	  Og	  vi	  er	  meget	  opmærksomme	  på,	  at	  vi	  overholder	  de	  regler	  der	  er	  sat	  op	  fra	  FB,	  for	  vi	  er	  jo	  afhængige	  af	  at	  have	  et	  godt	  forhold	  til	  FB.	  	  
Her	  er	  et	  eksempel	  på,	  hvordan	  JP	  har	  lagt	  et	  widget	  på,	  vi	  har	  bygget.	  Man	  kan	  tage	  vores	  data	  og	  publicere	  det	  til	  sine	  læsere,	  hvis	  man	  vil.	  Direkte.	  Det	  må	  man	  gerne.	  Men	  kun	  en	  widget	  eller	  kun	  en	  watchlist.	  Man	  må	  ikke	  tage	  den	  samlede	  top	  100,	  for	  så	  tager	  man	  jo	  værdien	  ud	  af	  det	  datagrundlag,	  vi	  stiller	  til	  rådighed	  for	  vores	  kunder.	  Men	  her	  har	  de	  lavet	  en	  topliste,	  nu	  er	  de	  jo	  meget	  glade	  for	  politik	  derovre	  jo,	  så	  de	  har	  lavet	  en	  folketinget/regeringen	  top	  ti,	  eller	  en	  lang	  watchlist,	  og	  den	  genererer	  løbende	  feed	  til	  deres	  politikside.,	  hvor	  man	  kan	  se,	  ja,	  hvad	  det	  er	  for	  nogle	  posts	  som	  lige	  nu	  interesserer	  flest	  danskere.	  
Gud	  hvor	  er	  det	  sejt.	  
Den	  kører	  der.	  Og	  jeg	  tror	  stadig,	  den	  er	  live.	  Lige	  nu	  tror	  jeg	  kun	  det	  er	  JP,	  der	  gør	  det,	  men	  jeg	  tror	  det	  er	  et	  spørgsmål	  om	  tid,	  før	  man	  kan	  det	  her.	  Det	  kræver,	  man	  er	  Whalekunde	  dog.	  	  
Hvad	  koster	  det	  at	  være	  Whalekunde?	  
Det	  koster	  et	  månedligt	  fee.	  Typisk	  fra	  ca.	  3500	  og	  opefter.	  Op	  til	  ca	  9000.	  Alt	  efter	  hvor	  mange	  brugere	  du	  har	  på	  og	  en	  række	  andre	  ting.	  	  
Det	  er	  ok.	  
Ja,	  det	  er	  sådan	  en	  licensaftale	  som	  typisk	  løber	  fra	  1	  eller	  2	  år	  frem	  i	  tiden.	  
Sejt.	  	  
Så	  bygger	  vi	  jo	  også,	  på	  baggrund	  af	  de	  her	  data	  som	  kommer	  ud,	  så	  laver	  vi	  også	  nogle	  ting	  som	  man	  måske	  ikke	  ser	  så	  meget.	  Men	  de	  her	  data	  inde	  i	  Whale	  kan	  jo	  bruges	  til	  mange	  ting.	  Og	  der	  er	  rigtig	  mange	  virksomheder	  der	  bygger	  dashboards	  lige	  nu,	  hvor	  de	  kan	  følge	  med	  i	  hvordan	  går	  det	  med	  min	  virksomhed	  eller	  hvordan	  går	  det	  med	  andre	  virksomheder,	  der	  er	  mine	  konkurrenter,	  og	  der	  har	  vi	  bygget	  det	  her	  trend	  dashboard	  for	  DR,	  som	  hænger	  på	  redaktionernes	  vægge	  rundt	  omkring	  i	  DR-­‐byen,	  men	  det	  kan	  også	  tilgås	  via	  deres	  mobiler,	  når	  de	  er	  på	  parten.	  Og	  der	  kan	  de	  se,	  hvad	  er	  det	  der	  trender	  i	  hele	  Danmark.	  Det	  var	  sådan	  lige	  ordene	  ganske	  kort.	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(viser	  dashboard,	  der	  viser,	  hvilke	  trending	  FB-­‐posts,	  der	  pt.	  huserer.	  Herunder	  mediers)	  
På	  en	  måde	  er	  de	  jo	  allerede	  lidt	  sent	  på	  den,	  i	  forhold	  til,	  at	  det	  så	  er	  udgivet	  artikler,	  der	  
er	  trending?	  
Ja.	  Men	  DR	  er	  heller	  ikke	  så	  interesserede	  i	  at	  lave	  newsjacking,	  det	  ligger	  ret	  langt	  væk	  fra	  deres	  journalistiske	  profil.	  Så	  de	  bruger	  det	  i	  højere	  grad	  som	  research,	  de	  følger	  ikke	  den	  der,	  det	  er	  mere	  medier	  som	  BT	  i	  særdeleshed,	  og	  til	  en	  vis	  grad	  også	  tv2	  
Som	  godt	  vil	  være	  de	  første?	  
Ja,	  vi	  har	  også	  kunder	  i	  Sverige,	  der	  gør	  nøjagtigt	  det	  samme.	  Men	  nu	  skal	  jeg	  vise	  dig	  noget	  sjovt.	  Nu	  du	  interesserer	  dig	  så	  meget	  for	  hvordan	  journalister	  kan	  mine	  på	  data	  og	  bruge	  det	  i	  forhold	  til,	  kan	  man	  sige,	  de	  her	  artikler	  de	  skriver	  og	  det	  content,	  de	  i	  øvrigt	  arbejder	  med.	  Her	  er	  rejseportalen	  med	  en	  konkurrence	  nr.	  1.	  Og	  nej,	  vi	  sorterer	  ikke	  i,	  om	  nogen	  bruger	  penge	  på	  at	  booste	  et	  post.	  Det	  gør	  vi	  ikke.	  Og	  årsagen	  er,	  at	  vi	  skal	  vise	  et	  præcist	  billede	  af,	  hvad	  danskerne	  lige	  nu	  involverer	  sig	  i,	  og	  så	  er	  det	  lige	  meget,	  hvilket	  kommercielt	  tilsnit	  det	  har,	  eller	  hvor	  fitnet	  formål	  det	  har.	  Det	  er	  helt	  fuldstændig	  kølige	  tal.	  Der	  er	  simpelthen	  flest	  danskere	  der	  involverer	  sig	  på	  rejseportalen.	  At	  det	  så	  er	  boostet	  og	  man	  kan	  vinde	  noget,	  jamen	  so	  be	  it.	  Det	  er	  det.	  
Ja.	  
Den	  anden	  ting	  er,	  at	  det	  kan	  godt	  være,	  men	  er	  du	  klar	  over,	  hvor	  mange	  penge	  BT	  bruger	  på	  at	  have	  et	  team	  siddende,	  der	  kan	  bringe	  dem	  højt	  op	  på	  listerne?	  Det	  kan	  du	  heller	  ikke	  sortere	  dig	  ud	  fra.	  Man	  kan	  diskutere	  partierne,	  politikerne,	  for	  der	  er	  mange,	  der	  arbejder	  gratis	  eller	  i	  hvert	  fald	  gør	  det	  for	  en	  lav	  løn,	  men	  alle	  de	  andre	  aktører,	  du	  ser,	  når	  du	  ruller	  ned,	  der	  er	  en	  masse	  penge	  involveret,	  med	  et	  kæmpe	  team	  involveret	  og	  de	  penge,	  de	  bruger	  på	  at	  booste.	  Og	  det	  ville	  være	  urimeligt	  at	  tage	  boosts	  fra	  og	  sige	  nu	  har	  vi	  renset	  det	  fra	  kommercielle,	  eller	  hvad	  hedder	  sådan	  noget,	  det	  er	  ikke	  subsidieret	  mere.	  Gu	  er	  det	  da	  så.	  Og	  nogle	  af	  de	  største	  aktører	  har	  højt	  betalte	  folk	  til	  at	  sidde	  og	  lave	  de	  helt	  rigtige	  opdateringer	  på	  de	  helt	  rigtige	  tidspunkt.	  Og	  det	  er	  noget,	  du	  køber	  dig	  til.	  Helt	  klart	  og	  det	  er	  iskoldt.	  
Ville	  det	  være	  et	  tilsnit	  at	  sige,	  at	  det	  ikke	  er	  user-­‐generated	  data?	  
Arh	  men	  det	  er	  det.	  Det	  er	  brugergenereret	  det	  her,	  for	  det	  du	  ser	  herude,	  der	  jo	  interactions,	  dvs.	  der	  er	  1825	  personer,	  der	  har	  delt	  rejseportalens	  ting	  her	  den	  seneste	  time,	  målt	  for	  6	  minutter	  siden,	  som	  du	  kan	  se	  der.	  Der	  er	  1600	  mennesker,	  der	  har	  kommenteret,	  og	  1600	  ca.	  der	  har	  liket.	  Inden	  for	  en	  time.	  
Men	  selve	  indholdet	  er	  vel,	  har	  en	  kommerciel	  baggrund,	  ik.	  Og	  så	  er	  opløftningen	  user-­‐
generated?	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Ja,	  helt	  klart.	  TV2-­‐nyhederne	  har	  en	  historie	  her,	  jamen	  vi	  måler	  så	  for	  6	  min	  siden	  vel	  at	  mærke,	  har	  vi	  målt	  i	  et	  vindue	  for	  en	  time	  tilbage	  på	  den	  post,	  at	  der	  har	  været	  i	  det	  her	  tilfællde	  i	  alt	  622	  interactions.	  Der	  kan	  godt	  have	  været	  mere	  samlet	  når	  man	  går	  ind	  og	  kigger	  på	  den.	  Den	  er	  lagt	  på	  for	  7	  timer	  siden,	  så	  den	  har	  haft	  et	  stort	  liv.	  Ser	  i	  alt	  er	  der	  2400.	  Men	  det	  Whale	  skal	  gøre	  er	  ikke	  at	  sige	  noget	  om,	  hvad	  der	  er	  sket	  for	  7	  timer	  siden.	  Whale	  skal	  sige,	  at	  det	  er	  det	  her.	  Den	  måler	  kun	  i	  en	  time	  på	  et	  post.	  Det	  er	  det	  her,	  som	  er	  en	  del	  af	  det	  samlede	  billede	  til	  hvad	  brugerne	  interesserer	  sig	  for.	  Det	  er	  endda	  lidt	  utraditionelt,	  at	  den	  efter	  7	  timer	  kommer	  op	  igen.	  Så	  der	  er	  sket	  noget	  i	  den	  sag	  som	  gør,	  at	  den	  får	  et	  nyt	  spike.	  Det	  ved	  vi	  ikke,	  hvad	  er.	  For	  normalt	  ser	  vi,	  at	  de	  peaker	  inden	  for	  et	  par	  timer.	  Så	  fader	  den	  langsomt	  ud.	  Det	  kan	  være	  over	  to	  timer	  eller	  over	  seksten	  timer.	  Kommer	  an	  på,	  hvad	  det	  er	  for	  et	  emne	  og	  hvad	  for	  et	  medie.	  Men	  det	  peaker	  som	  regel	  inden	  for	  et	  par	  timer.	  Så	  det	  her	  er	  faktisk	  lidt	  usædvanligt,	  det	  er	  ikke	  til	  at	  vide	  hvad	  det	  er,	  men	  den	  er	  helt	  klart	  blevet	  delt	  et	  særligt	  sted,	  omtalt	  af	  et	  andet	  medie	  eller	  noget	  er	  gået	  helt	  galt,	  eller	  godt.	  Så	  at	  den	  kunne	  få	  en	  masse	  omtale.	  
Kan	  du	  sige	  lidt	  om,	  hvilke	  slags	  informationer	  man	  får	  ud	  af	  FB-­‐sider?	  
Ja.	  Det	  kan	  jeg	  godt.	  Man	  kan	  få	  ret	  mange	  informationer	  ud.	  Det	  vi	  har	  valgt	  at	  fokusere	  på	  er	  de	  her	  såkaldte	  interactions,	  som	  det	  er	  nemt	  at	  måle,	  og	  nemt	  at	  forholde	  sig	  til,	  og	  så	  siger	  det	  decideret	  noget	  om	  hvorvidt	  folk	  involverer	  sig,	  altså	  engagement	  får	  du	  et	  billede	  af.	  
Så	  det	  er	  et	  trendbarometer	  mere	  end	  noget	  andet?	  
Jamen	  det	  er	  det.	  Og	  vi	  siger	  jo	  altid,	  at	  det	  her	  det	  er,	  altså	  man	  skal	  se	  det	  her	  som	  en	  rettesnor	  eller	  en	  strømpil.	  Det	  er	  klart,	  det	  ikke	  er	  hundrede	  procent	  dækkende	  for,	  hvad	  alle	  danskere	  tænker,	  men	  det	  er	  måske	  den	  bedste	  strømpil,	  vi	  har	  lige	  nu.	  Men	  det	  er	  klart	  det	  ikke	  er	  dækkende,	  det	  er	  det	  jo	  ikke.	  Det	  er	  der	  ingenting	  der	  er	  måske.	  Man	  kan	  godt	  trække	  en	  række	  andre	  data	  ud.	  Man	  kan	  switche	  mellem	  top	  100	  pages	  og	  top	  100	  posts.	  TV2	  og	  BT	  ejer	  det	  danske	  FB	  altid.	  Det	  har	  de	  også	  gjort	  det	  seneste	  døgn.	  Det	  her	  er	  målt	  for	  4	  min	  siden.	  Og	  der	  har	  vi	  kigget	  et	  døgn	  tilbage.	  På	  sideniveau	  kigger	  vi	  et	  helt	  døgn	  tilbage,	  fordi	  der	  handler	  det	  mere	  om	  hvad	  er	  det	  for	  en	  side,	  der	  har	  klaret	  sig	  godt,	  så	  der	  nytter	  det	  ikke	  noget	  at	  kigge	  en	  time	  tilbage,	  over	  et	  døgn	  får	  du	  et	  meget	  bedre	  billede	  af,	  hvad	  fylder	  de	  på	  FB.	  Det	  er	  det	  samme	  mønster	  hver	  gang,	  de	  lægger	  simpelthen,	  jamen	  side	  om	  side,	  BT	  og	  TV2,	  de	  kører	  en	  hård	  kamp.	  Og	  jeg	  er	  utrolig	  glad	  for	  at	  sige,	  at	  lige	  præcis	  de	  to	  er	  Whalekunder,	  så	  det	  er	  ikke	  tilfældigt,	  at	  de	  scorer	  så	  højt.	  De	  er	  også	  rigtig	  dygtige	  og	  det	  bør	  retfærdigvis	  siges.	  Men	  prøv	  at	  se	  EB	  de	  ligger	  med	  34.000,	  og	  de	  har	  ca.	  mange	  page	  likes	  som	  BT,	  og	  de	  får	  tæsk.	  
Ja,	  det	  gør	  de	  godt	  nok.	  Og	  det	  ved	  de	  vel	  dårligt	  nok?	  
Nej,	  jeg	  har	  lige	  udgivet	  i	  går	  uge-­‐data.	  Og	  det	  tror	  jeg,	  de	  har	  kigget	  på,	  for	  jeg	  taggede	  dem	  op	  på	  Twitter.	  Her	  kan	  man	  se	  fordelingen	  over	  en	  hel	  uge.	  Det	  er	  et	  billede	  af,	  hvad	  danskerne	  har	  –	  og	  det	  er	  altså	  kun	  danskerne	  der	  er	  målt	  på-­‐	  hvad	  danskerne	  har	  liket,	  kommenteret	  og	  sharet	  en	  hel	  uge.	  Eller	  hvilke	  sider,	  undskyld,	  ikke	  hvad,	  men	  hvilke	  sider,	  der	  er	  blevet	  liket,	  kommenteret	  eller	  delt.	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Og	  det	  er	  vel	  helt	  uafhængigt	  af,	  hvor	  mange	  page	  likes	  de	  i	  øvrigt	  har?	  
Ja,	  det	  er	  uvægtet.	  Det	  siger	  noget	  om,	  hvor	  befolkningen	  er	  henne.	  Man	  kunne	  klart	  lave	  en	  vægtet,	  det	  kunne	  være	  ret	  sjovt,	  for	  TV2	  og	  BT	  vil	  stadig	  komme	  ud	  som	  endnu	  større	  vindere,	  EB	  vil	  få	  rigtig	  mange	  tæsk.	  
Ja	  i	  forhold	  til	  deres	  størrelse?	  
Ja.	  Prøv	  at	  se,	  hvor	  højt	  BT	  ligger	  med	  interactions.	  De	  er	  altså	  dygtige.	  
Det	  er	  sjovt,	  for	  jeg	  ville	  tro	  sådan	  noget	  som	  dagens	  og	  metroxpress	  var	  meget	  højere.	  Det	  
er	  sejt	  gået.	  
Ja.	  Men	  det	  er	  sådan	  som	  det	  ser	  ud.	  Det	  er	  selvføleglig	  kun	  en	  uge,	  DR	  er	  målt	  på,	  men	  når	  man	  tager	  en	  hel	  uge	  er	  der	  forskellige	  typer	  af	  dage,	  hvor	  redaktionerne	  gør	  noget	  forskelligt,	  hvor	  der	  er	  taget	  højde	  for	  at	  der	  var	  en	  eller	  anden	  hotshot	  der	  var	  syg	  i	  et	  par	  dage,	  som	  var	  fantastisk	  til	  at	  skabe	  engagement.	  Så	  jeg	  tror	  det	  er	  et	  meget	  godt	  billede.	  Så	  det	  er	  sådan	  Whale	  fungerer.	  Kort	  fortalt.	  Man	  vælger	  heroppe,	  man	  klikker	  på	  trending	  for	  at	  finde	  ud	  af,	  om	  det	  er	  trending	  posts	  eller	  trending	  pages,	  man	  er	  interesseret	  i.	  Og	  herovre	  der	  vælger	  man	  så	  dels	  sit	  marked,	  nu	  er	  det	  en	  demoversion,	  så	  jeg	  har	  alle	  fire	  markeder	  herinde,	  og	  så	  kan	  man	  vælge	  mellem	  sine	  watchlister,	  der	  ligger	  hernede.	  Og	  hvad	  er	  det	  så	  lige	  en	  watchliste	  er?	  Det	  kan	  være,	  jeg	  lige	  skal	  vise	  dig	  det.	  Lad	  os	  blive	  ved	  eksemplet,	  der	  er	  ret	  godt	  synes	  jeg,	  med	  de	  her	  politikere,	  for	  det	  givet	  et	  indblik	  i,	  hvad	  de	  snakker	  om.	  Der	  har	  vi	  lavet	  en	  watchliste	  der	  hedder	  ’dk	  parliament’.	  Det	  er	  så	  lige	  nu	  det	  sker,	  det	  der.	  Som	  du	  kan	  se	  her,	  så	  hans	  sidste	  24	  timer	  målt	  for	  8	  minutter	  siden,	  og	  så	  24	  timer	  tilbage.	  Der	  er	  målt	  på,	  hvem	  er	  det,	  der	  scorer	  højst.	  Og	  jeg	  tror	  nu	  nok,	  begivenhederne	  i	  Frankrig	  har	  påvirket	  det	  lidt.	  Men	  generelt	  ligger	  DF	  rigtig	  højt,	  de	  er	  nogle	  af	  de	  dygtigste	  til	  at	  skabe	  engagement	  på	  Facebook.	  De	  er	  skide	  gode.	  Nu	  har	  de	  måske	  ekstra	  medvind	  i	  sejlene	  lige	  i	  øjeblikket	  med	  alt	  hvad	  der	  er	  sket	  i	  Paris,	  men	  det	  er	  ikke	  noget	  særsyn	  at	  dem	  der	  ligger	  øverst	  eller	  i	  hvert	  fald	  i	  top	  10,	  at	  der	  er	  en	  eller	  flere	  medlemmer	  fra	  DF.	  Og	  det	  er	  meget	  bevidst	  fra	  deres	  side	  også,	  de	  er	  utroligt	  aktive.	  Spændende	  skift	  der	  er	  sket,	  for	  i	  starten	  af	  FB	  var	  de	  skide	  bange	  for	  det,	  fordi	  de	  fik	  så	  mange	  klø	  derovre.	  Indtil	  de	  opdagede,	  at	  de	  fik	  en	  masse	  omtale.	  Så	  nu	  har	  de	  vendt	  på	  en	  tallerken.	  Jeg	  har	  ikke	  alt	  med	  dem	  om	  det,	  men	  jeg	  kan	  se,	  at	  lige	  pludselig	  arbejder	  de	  meget	  aktivt	  med	  et.	  Og	  de	  er	  helt	  klart	  det	  parti	  der	  er	  dygtigst	  til	  at	  få	  mest	  værdi	  ud	  af	  Facebook.	  Så	  fagligt	  har	  jeg	  meget	  respekt	  for	  den	  måde,	  de	  arbejder	  på.	  Så	  kan	  man	  diskutere	  holdningerne.	  
Er	  der	  nogen	  forbehold,	  man	  skal	  tage	  sig,	  hvis	  man	  sidder	  og	  arbejder	  med	  social	  media	  
data?	  
Ja,	  masser	  af	  forbehold.	  Hov	  jeg	  vil	  lige	  vise	  dig	  en	  sidste	  ting.	  Husk	  det	  er	  jo	  bare	  her,	  journalisterne	  våger.	  Det	  der	  er	  jo	  egentlig	  bare,	  nårh	  ja	  Peter	  Skaarup	  har	  lige	  fyldt	  lidt	  det	  seneste	  døgn,	  forventeligt,	  så	  siger	  du	  så,	  okay	  hvad	  taler	  de	  om	  lige	  nu.	  Post-­‐niveau,	  den	  seneste	  time,	  der	  kan	  du	  se	  historierne	  som	  de	  kører.	  Og	  da	  vi	  gik	  i	  luften	  med	  det	  der	  for	  lidt	  over	  et	  år	  siden	  med	  at	  journalisterne	  pludselig	  kunne	  sidde	  og	  se,	  hvad	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politikerne	  sagde,	  så	  ændredes	  politikernes	  statusopdateringers	  sig,	  så	  vi	  var	  med	  til	  at	  påvirke,	  den	  måde	  de	  skrev	  på	  FB	  på.	  Det	  ændrede	  sig	  fra	  statements	  til	  at	  de	  begyndte	  at	  diskutere	  med	  hinanden,	  fordi	  de	  opdagede,	  at	  journalisterne	  sad	  og	  fulgte	  deres	  dialog	  i	  det	  her	  feed,	  du	  ser	  her.	  Og	  det	  blev	  jo	  så	  citeret	  i	  aviserne.	  Pludselig	  kunne	  de	  sidde	  og	  overvåge	  flere	  FB-­‐sider	  samtidig	  for	  de	  forskellige	  politikere	  og	  se,	  jamen	  hov,	  nu	  snakker	  de	  med	  hinanden,	  og	  nu	  kritiserer	  hun	  ham,	  og	  det	  er	  jo	  altid	  det,	  man	  vil	  jo	  gerne	  have	  konflikterne.	  Og	  det	  kan	  de	  sidde	  og	  få	  øje	  på.	  Så	  der	  er	  flyttet	  en	  masse	  ting	  fra	  Twitter	  over	  på	  Facebook,	  efter	  at	  journalisterne	  er	  begyndt	  at	  kunne	  se	  det	  her	  feed.	  Så	  det	  kører	  nedad,	  her	  er	  simpelthen	  debatten.	  Men	  det	  er	  klart,	  det	  handler	  om	  Paris	  det	  hele	  lige	  nu,	  som	  man	  kan	  se.	  Men	  du	  spørger,	  hvad	  er	  ulempen	  ved	  at	  arbejde	  med	  de	  her	  data?	  
Altså,	  så	  kan	  man	  sige,	  du	  skal	  nok	  spørge	  en	  journalist.	  Jeg	  er	  mere	  ekspert	  set	  fra	  datasiden	  end	  den	  journalistiske	  side.	  Men	  der	  er	  da	  ikke	  nogen	  tvivl	  om,	  at	  hvis	  det	  er	  man	  vælger	  at	  fokusere	  så	  meget	  på	  de	  historier,	  der	  bliver	  skrevet	  på	  FB,	  så	  vælger	  man	  jo	  også	  at	  fokusere	  på	  den	  måde	  man	  skriver	  på	  på	  FB.	  Og	  det	  vil	  sige,	  det	  man	  måske	  er	  glad	  for	  er	  at	  det	  er	  nemt	  at	  få	  øje	  på	  konflikter,	  det	  er	  meget	  tydeligt,	  for	  man	  kan	  sidde	  og	  sammenligne	  to	  udsagn	  her.	  Men	  jeg	  er	  ret	  sikker	  på,	  det	  påvirker	  dem	  der	  har	  en	  holdning	  i	  hvert	  fald.	  Som	  gerne	  vil	  give	  udtryk	  for	  den.	  Deres	  måde	  at	  skrive	  på	  er	  påvirket	  af,	  at	  de	  ved,	  vi	  sidder	  og	  måler	  på	  dem.	  Vi	  påvirker	  lidt	  hvad	  der	  sker.	  De	  er	  meget	  opmærksomme.	  Så	  ulempen	  ved	  det	  her	  er,	  at	  ja	  det	  er	  da	  fuldstændig	  ufiltreret	  at	  kigge	  på	  det,	  men	  ikke	  mere	  ufiltreret	  end	  at	  de	  tænker,	  nu	  sidder	  de	  med	  Whale	  og	  kigger	  på	  os.	  Altså	  der	  er	  en	  ting	  der,	  som	  jeg	  ikke	  helt	  har	  gennemskuet	  endnu,	  men	  der	  er	  helt	  klart	  en	  del	  politikere	  som	  er	  meget	  mere	  aktive	  det	  sekund	  de	  opdagede,	  at	  der	  var	  en	  del	  christiansborgpolitikere,	  der	  sad	  med	  Whale	  og	  pludselig	  kan	  se	  hvad	  de	  skrev,	  og	  der	  var	  en	  del	  debatter,	  der	  blev	  flyttet	  over	  på	  FB,	  fordi	  nu	  blev	  de	  faktisk	  set	  af	  ikke	  kun	  hvem	  der	  sådan	  lige	  likede	  det,	  men	  journalister	  så	  det	  med	  det	  samme	  nu,	  så	  de	  blev	  i	  højere	  grad	  citeret.	  Det	  blev	  de	  jo	  førhen	  primært	  på	  Twitter.	  Hvis	  man	  ville	  citeres	  for	  noget	  gik	  man	  på	  Twitter,	  for	  der	  sad	  journalisterne.	  Nu	  sidder	  journalisterne	  på	  FB.	  Så	  vi	  flyttede	  nogle	  ting.	  Så	  hvis	  jeg	  skal	  pege	  på	  noget,	  så	  er	  det	  at	  det	  her	  tool	  i	  sig	  selv,	  altså	  dets	  tilstedeværelse	  har	  i	  en	  eller	  anden	  grad	  påvirket	  måden,	  man	  driver	  politik	  på	  i	  særdeleshed,	  men	  måske	  også	  en	  række	  andre	  mennesker	  der	  gerne	  vil	  ses	  af	  journalister	  og	  andre,	  der	  gerne	  vil	  ses,	  måden	  de	  kommunikerer	  har	  ændret	  sig,	  det	  har	  jeg	  set.	  Men	  jeg	  kan	  ikke	  bevise	  det,	  det	  er	  en	  subjektiv	  vurdering.	  Men	  der	  skete	  noget	  i	  særdeleshed	  det	  øjeblik	  jeg	  kunne	  se	  det	  gik	  op	  for	  dem,	  at	  deres	  FB-­‐odpateringer	  blev	  fulgt	  meget	  nøje	  lige	  pludselig,	  alle	  sammen.	  Og	  at	  de	  blev	  sammenlignet	  med	  hvad	  andre	  skrev	  som	  kommenterede	  på	  det.	  Men	  det	  er	  mest	  den	  politiske	  sfære.	  
Det	  er	  sjovt,	  for	  man	  ville	  måske	  sige,	  at	  de	  sociale	  medier	  netop	  var	  en	  måde	  at	  
gennemsigtiggøre	  det	  hele,	  men	  når	  folk	  begynder	  at	  bruge	  dem	  strategisk,	  så	  er	  vi	  lidt	  
tilbage	  til	  pressemeddelelser,	  ik?	  
Ja,	  men	  det	  er	  sandt.	  Men	  så	  er	  der	  jo	  det	  her	  med	  at,	  nu	  var	  vi	  jo	  inde	  på	  det	  før,	  at	  hvis	  du	  har	  penge	  nok,	  men	  det	  gælder	  jo	  også	  i	  andre	  kanaler	  end	  lige	  FB,	  men	  hvis	  du	  har	  penge	  nok,	  kan	  du	  jo	  sidde	  med	  det	  helt	  store	  team	  og	  lægge	  det	  helt	  rigtige	  pres	  på	  det	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helt	  rigtige	  tidspunkt.	  Og	  du	  kan	  have	  analyseret	  på	  forhånd	  hvornår	  din	  målgruppe	  er	  online,	  og	  du	  har	  hyret	  de	  mest	  geniale	  folk,	  der	  skriver	  nogle	  helt	  utrolig	  morsomme	  og	  ironiske	  kommentarer	  og	  alt	  det	  dersom	  man	  gerne	  vil	  have,	  og	  som	  ved	  hvordan	  syntaksen	  skal	  være,	  så	  det	  bliver	  liket	  mest	  muligt.	  Det	  skal	  der	  bruges	  penge	  på,	  og	  dem	  der	  investerer	  i	  det	  de	  klarer	  sig	  rigtig	  godt.	  Det	  gælder	  også	  for	  et	  tool	  som	  Whale.	  Der	  er	  også	  nogen	  der	  booster,	  måske	  ikke	  så	  meget	  mediehuse,	  men	  politikerne	  gør	  det	  da	  op	  til	  valgt,	  de	  sidder	  da	  og	  booster	  nogle	  af	  deres	  opdateringer.	  Og	  så	  ser	  du	  i	  høj	  grad	  selvfølgelig,	  at	  der	  er	  også	  en	  masse	  rent	  kommercielle	  ting	  hvor	  der	  er	  en	  eller	  anden	  butikskæde	  som	  har	  en	  konkurrence,	  og	  den	  booster	  de	  og	  pludselig	  er	  de	  i	  toppen.	  Og	  så	  kan	  man	  diskutere,	  jamen	  når	  der	  er	  nogen	  der	  bruger	  rigtig	  mange	  penge	  på	  at	  have	  nogle	  utroligt	  dygtige	  folk	  til	  at	  skabe	  debat,	  er	  det	  så	  en	  rigtig	  debat?	  Eller	  når	  der	  er	  nogen,	  der	  bruger	  rigtig	  mange	  penge	  på	  at	  booste	  et	  indlæg,	  så	  det	  bliver	  set	  af	  utroligt	  mange,	  så	  mange	  liker	  det,	  er	  det	  så	  ægte	  involvering,	  eller	  er	  det	  noget,	  der	  er	  blevet	  trukket	  mere	  ned	  over	  hovedet	  på	  folk?	  Det	  kan	  man	  diskutere.	  Og	  det	  kommer	  vi	  aldrig	  rigtig	  i	  dybden	  med,	  men	  det	  skal	  man	  selvfølgelig	  have	  for	  øje,	  at	  pengene	  spiller	  en	  stor	  rolle	  i	  dag	  på	  FB.	  Det	  er	  ikke	  bare	  et	  sted	  hvor	  man	  kan	  gratis	  kan	  få	  en	  FB-­‐side	  og	  gratis	  skrive	  opdateringer,	  så	  sker	  der	  nemlig	  ikke	  noget.	  
Men	  det	  er	  sådan	  et	  perspektiv	  man	  har,	  hvis	  man	  kigger	  på	  sider,	  ik?	  
Jo,	  og	  FB-­‐pages	  er	  det	  datagrundlag,	  Whale	  arbejder	  med.	  Helt	  klart	  du	  kan	  åbne	  en	  profil	  også,	  vi	  kan	  ikke	  rigtig	  overvåge	  den	  ordentligt,	  eller	  vi	  må	  ikke,	  lad	  mig	  hellere	  sige	  det,	  vi	  må	  ikke.	  Og	  derfor	  gør	  vi	  det	  ikke.	  men	  det	  ville	  give	  et	  billede	  som	  selvfølgelig	  var	  renset	  for	  at	  der	  er	  en	  eller	  anden	  konkurrence,	  der	  nu	  er	  udskrevet	  igen	  af	  Matas,	  men	  jeg	  tror	  de	  sager,	  der	  ville	  være	  oppe	  i	  tiden,	  ville	  være	  de	  samme.	  Det	  tror	  jeg.	  Jeg	  tror	  ikke	  du	  ville	  opleve,	  der	  ville	  komme	  nogle	  helt	  nye	  sager,	  du	  aldrig	  havde	  hørt	  om	  før.	  Fordi	  dem	  fanger	  vi	  altså	  på	  de	  her	  sider	  grundet	  den	  her	  ting	  med	  at	  det	  er	  et	  stort	  sammenhængende	  økosystem.	  Så	  alt	  hvad	  der	  sker	  af	  større	  ting	  på	  profiler	  bliver	  inden	  for	  få	  timer	  spejlet	  på	  en	  eller	  flere	  FB-­‐sider,	  og	  så	  er	  det	  ligesom	  kommet	  i	  omløb.	  Men	  når	  alt	  det	  er	  sagt	  vil	  jeg	  sige,	  hvad	  er	  alternativet?	  Jeg	  har	  ik	  set	  andre	  der	  i	  næsten	  real	  time	  kan	  give	  et	  så	  prævist	  billede	  af,	  hvad	  en	  hel	  befolkning	  interesserer	  sig	  for.	  Så	  det	  er	  det	  der	  har	  gjort,	  at	  det	  er	  blevet	  så	  populært.	  Det	  er	  lige	  nu	  det	  mest	  præcise	  vi	  har.	  Indtil	  noget	  nyt	  kommer	  på	  markedet	  måske.	  Skal	  ikke	  kunne	  sige	  det.	  
Ej	  men	  I	  har	  da	  et	  forspring,	  der	  vil	  noget.	  
Indtil	  videre	  har	  jeg	  ikke	  set	  nogen	  lave	  det	  her.	  Der	  er	  nogen	  der	  forsøger	  sig	  med	  at	  lave	  nogle	  løsninger,	  hvor	  de	  selv	  sidder	  og	  taster	  alle	  siderne	  ind.	  Det	  specielle	  ved	  Whale	  er	  at	  den	  selv	  finder	  FB-­‐siderne.	  Så	  der	  skal	  ikke	  sidde	  et	  stort	  team	  og	  taste	  sider	  ind,	  og	  du	  kan	  gå	  ind	  og	  sige,	  at	  jeg	  har	  en	  FB-­‐side	  som	  jeg	  gerne	  vil	  taste	  ind	  i	  databasen,	  så	  Whale	  holder	  øje	  med	  den.	  Nej,	  hvis	  der	  kommer	  engagement	  nok,	  skal	  Whale	  nok	  finde	  den,	  og	  ellers	  bliver	  den	  ikke	  fundet.	  Det	  er	  en	  del	  af	  det,	  vi	  har	  brugt	  meget	  tid	  på.	  Vi	  erkendte	  meget	  tidligt,	  for	  der	  har	  været	  forsøg	  på	  at	  lave	  toplister,	  hvor	  man	  også	  har	  forsøgt	  at	  beregne	  engagement,	  ofte	  relativt,	  altså	  det	  her	  er	  jo	  absolut	  engagement,	  så	  det	  er	  ikke	  vægtet	  og	  ikke	  set	  i	  forhold	  til	  hvor	  mange	  page	  likes	  der	  er,	  men	  de	  forsøg	  der	  har	  været	  på	  at	  lave	  toplister	  har	  været	  baseret	  på	  en	  database	  der	  er	  manuelt	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opfanget.	  Og	  det	  duer	  bare	  ikke,	  for	  så	  er	  den	  ko	  ikke	  korrekt.	  Så	  kan	  der	  ære	  en	  kæmpe	  post	  på	  en	  side	  du	  bare	  ikke	  har	  fået	  lagt	  ned	  i	  den	  fordømte	  database.	  Så	  den	  gik	  vi	  bort	  fra	  helt	  fra	  dag	  1	  vidst	  vi,	  at	  det	  skulle	  vi	  ikke	  gøre.	  Så	  vi	  lavede	  en	  løsning,	  hvor,	  altså	  Whale	  kan	  simpelthen	  selv	  finde	  de	  her	  sider,	  og	  den	  finder	  dem	  ret	  hurtigt	  efter	  de	  er	  oprettet.	  Det	  kræver,	  der	  er	  noget	  engagement	  på.	  Så	  skal	  vi	  nok	  finde	  dem	  
Og	  det	  hele	  er	  algoritmebaseret?	  
Ja,	  det	  er	  automatiseret.	  Det	  kører	  af	  sig	  selv.	  Vi	  har,	  altså	  når	  den	  finder	  en	  side	  starter	  den	  med	  at	  finde	  ud	  af,	  hvilket	  land	  hører	  den	  hjemme	  i.	  Og	  den	  helt	  store	  fejl	  begået	  af	  andre,	  der	  har	  forsøgt	  at	  lave	  det	  her,	  er,	  at	  de	  har	  kigget	  på	  hvad	  er	  der	  oplyst	  af	  nationalt	  tilhørsforhold.	  Jamen	  f.eks.	  skal	  Pandora	  ikke	  med	  her,	  for	  der	  er	  ikke	  ret	  meget	  dansk	  engagement	  på	  deres	  fantastiske	  FB-­‐side.	  	  Det	  går	  ikke	  på	  at	  kigge	  på,	  når	  man	  henter	  data	  ud,	  om	  det	  er	  en	  dansk	  side,	  så	  skal	  den	  bare	  med.	  Du	  får	  en	  topliste,	  der	  havde	  nok	  stået	  Lego	  og	  Pandora	  på	  toppen,	  ik.	  Men	  det	  er	  alle	  sammen	  amerikanere.	  Så	  vi	  dækker	  et	  marked	  og	  det	  vil	  sige,	  vi	  dækker	  beboerne,	  altså	  befolkningen	  i	  et	  marked,	  og	  så	  kigger	  vi	  på	  alle	  sider.	  Og	  så	  kigger	  vi	  på	  den	  absolutte	  engagement,	  vi	  vil	  se	  hvad	  for	  en	  impact	  det	  har	  i	  befolkningen.	  Normalt	  ser	  du	  engagement	  beregnet	  som	  et	  antal	  interactions,	  men	  set	  i	  forhold	  til	  hvor	  mange	  page	  likes	  der	  er	  på	  en	  side.	  Det	  siger	  kun	  noget	  om,	  hvor	  dygtige	  de	  er	  de	  her	  community	  managers.	  Det	  er	  hvad	  det	  siger	  noget	  om.	  Og	  det	  er	  jo	  en	  metrik	  der	  er	  opfundet	  af	  community	  managers	  og	  deres	  chefer	  til	  at	  måle	  deres	  egen	  performance,	  og	  så	  sidder	  de	  og	  klasker	  hinanden	  på	  skuldrende.	  Hvor	  er	  vi	  gode	  herhovre,	  hej	  Spies,	  vi	  er	  bedre	  end	  jer	  i	  den	  her	  uge.	  Men	  det	  er	  irrelevant,	  fordi	  det	  der	  er	  relevant,	  det	  er	  jo,	  hvor	  mange	  mennesker,	  hvad	  er	  den	  egentlige	  påvirkning	  i	  befolkningen.	  Og	  det	  er	  det	  vi	  måler	  med	  det	  her.	  Vi	  ku	  sagtens,	  det	  er	  det	  nemmeste	  i	  verden,	  vi	  har	  dataet	  –	  man	  kan	  klikke	  på	  BT	  her,	  f.eks.,	  så	  vi	  har	  det	  med,	  og	  se	  hvor	  mange	  page	  likes	  de	  har.	  Men	  vi	  har	  ikke	  engang	  sat	  tallet	  ind.	  Det	  er	  vores	  fokus	  har	  været	  at	  vi	  vil	  gerne	  måle	  på,	  hvad	  det	  er	  der	  trender	  i	  befolkningen,	  og	  så	  nytter	  det	  ikke	  at	  vi	  fokuserer	  på	  community	  managers	  metrikker,	  som	  mere	  handler	  om	  faglig	  kunnen	  og	  ikke	  noget	  andet.	  	  
Og	  det	  er	  ud	  fra	  en	  præmis	  om,	  at	  det	  vi	  taler	  om	  på	  FB,	  det	  er	  også	  det,	  vi	  taler	  om	  i	  det	  
virkelige	  liv?	  
Det	  kunne	  det	  være,	  eller	  det	  er	  ikke	  sikkert	  vi	  taler	  om	  det,	  men	  oppe	  i	  hovedet	  er	  det	  i	  hvert	  fald	  noget,	  vi	  er	  optaget	  af.	  Man	  taler	  jo	  ikke,	  når	  man	  liker.	  
Nej,	  men	  jeg	  tænker	  mere,	  hvis	  I	  hævder	  at	  I	  kan	  identificere	  hvad	  der	  trender	  i	  befolkningen	  ud	  fra	  interaktion,	  så	  er	  det	  vel	  ud	  fra	  en	  præmis	  om,	  at	  det	  vi	  liker	  eller	  kommenterer…	  
Ja,	  kommenterer.	  Jeg	  synes	  nemlig	  det	  er	  lidt	  dybere	  end	  at	  nogen	  taler	  om	  noget.	  Normalt	  arbejder	  man	  jo	  med	  mentions,	  ik.	  Og	  siger	  hvor	  mange	  gange	  har	  folk	  sagt	  det	  her	  ord,	  Pandora,	  inden	  for	  den	  seneste	  time	  på	  Twitter	  eller	  hvor	  du	  er	  henne.	  Og	  hele	  det	  her	  listing	  område	  er	  spændende,	  selvfølgelig,	  men	  meget	  gammeldags.	  Eller	  det	  har	  også	  betydning.	  Men	  det	  vi	  gerne	  ville	  bare,	  at	  vi	  ville	  gerne	  et	  step	  dybere	  ned.	  Vi	  ville	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gerne	  kigge	  på,	  hvad	  der	  optager	  en	  hel	  befolkning.	  Men	  ikke	  nødvendigvis,	  hvad	  de	  taler	  om,	  men	  hvad	  der	  involverer	  dem.	  Hvad	  der	  kan	  få	  dem	  til	  at	  blive	  involveret	  lige	  nu.	  Det	  har	  meget	  værdi	  simpelthen.	  At	  vide	  det.	  Du	  kan	  virkelig	  bruge	  det	  til	  mange	  ting.	  Altså.	  Jeg	  tænker	  f.eks.	  offentlige	  myndigheder	  vil	  være	  interesserede	  i	  folkestemninger	  i	  forbindelse	  til	  forskellige	  events,	  altså	  at	  man	  kan	  se	  at	  nu	  eksploderer	  det	  her	  i	  forhold	  til	  det	  her.	  Og	  det	  kan	  godt	  være,	  der	  bare	  er	  en	  masse	  mennesker	  der	  liker	  noget	  og	  deler,	  at	  de	  ikke	  siger	  så	  meget,	  der	  ikke	  bliver	  sagt	  så	  meget,	  men	  nu	  kommer	  der	  en	  kæmpe	  wushj	  i	  hele	  befolkningen,	  ik,	  omkring	  det	  her.	  Det	  ville	  man	  kunne	  bruge	  det	  her	  til.	  Men	  dataen	  har	  jo	  ikke	  noget	  med	  journalistik	  at	  gøre,	  vi	  har	  bare	  startet	  med	  DR,	  og	  så	  fik	  det	  den	  her	  tilgang.	  
Det	  virker	  som	  om,	  at	  det	  måske	  ikke	  er	  så	  nyt	  for	  journalister?	  
Altså	  Whale	  har	  været	  i	  markedet	  i	  halvandet	  år	  som	  en	  licens	  du	  kunne	  købe,	  siden	  sommeren	  sidste	  år	  har	  man	  kunnet	  få	  en	  licens.	  Så	  længe	  har	  vi	  været	  der.	  	  
Så	  de	  er	  med	  på	  at	  sociale	  medier	  kan	  data	  mines	  og	  at	  det	  er	  en	  god	  ide	  at	  gøre	  det?	  
Ja,	  altså	  det	  bliver	  stadig	  omtalt	  som	  en	  ny	  teknologi.	  Jeg	  skal	  introducere	  nye	  folk	  til	  det	  og	  have	  en	  snak	  om,	  hvordan	  de	  bruger	  det.	  Øhm.	  Så	  ja	  selv	  for	  TV2,	  der	  nu	  har	  haft	  det	  i	  halvandet	  år,	  er	  det	  nyt	  land.	  De	  er	  stadig	  ved	  at	  finde	  ud	  af,	  hvordan	  bruger	  vi	  det	  her	  bedst	  muligt.	  Teknologien	  er	  med	  til	  at	  opløse	  nogle	  grænser,	  det	  bliver	  mere	  tværfagligt	  ofte.	  Og	  igen,	  det	  ku	  du	  måske	  snakke	  med	  TV2	  om	  i	  højere	  grad	  end	  mig.	  Der	  sker	  helt	  klart	  nogle	  store	  bevægelser,	  og	  det	  er	  sådan	  et	  tool	  her	  jo	  med	  til	  at	  muliggøre.	  	  
Men	  hvad	  er	  fremtiden	  for	  social	  media	  data	  mining,	  tror	  du?	  
Uh,	  det	  er	  svært	  at	  svare	  på.	  Nu	  tror	  jeg,	  der	  kommer	  en	  masse	  andre	  typer	  af	  data	  mining	  end	  lige	  de	  data,	  vi	  henter	  fra	  sociale	  medier,	  men	  lige	  nu	  er	  det	  jo	  det,	  der	  er	  mest	  sådan	  live.	  Så	  fremtiden,	  ja	  det	  er	  et	  dejligt	  spørgsmål.	  Jeg	  tror	  de	  indsigter	  der	  er	  i	  det	  her,	  det	  interesserer	  rigtig	  mange	  brancher.	  Så	  jeg	  tror	  det	  bliver	  rullet	  ud	  til	  mange	  brancher,	  og	  jeg	  tror	  at	  inden	  for	  hele	  marketingområdet	  har	  vi	  slet	  ikke	  set	  toppen	  af	  isbjerget.	  For	  det	  der	  med	  at	  tale	  til	  folk	  og	  gøre	  det,	  når	  noget	  sker	  i	  stedet	  for	  at	  gøre	  det	  efter	  det	  er	  sket.	  Marketing	  har	  jo	  altid	  være	  sådan	  noget,	  vi	  har	  målt	  på	  det	  her	  de	  sidste	  seks	  måneder,	  at	  de	  godt	  kan	  lide	  brun	  i	  stedet	  for	  sort,	  så	  nu	  skal	  det	  være	  brunt,	  ik.	  Men	  der	  er	  klart	  en	  bevægelse	  i	  gang	  om,	  at	  når	  der	  sker	  noget,	  så	  tweeter	  vi,	  og	  så	  gør	  vi	  noget	  i	  forlængelse	  af	  det	  der	  sker.	  Real	  time	  markedsføring.	  Det	  har	  mange	  navne.	  Det	  vil	  være	  klart	  understøttet	  af	  et	  tool	  som	  Whale.	  Vi	  ser	  der	  især	  i	  USA,	  hvor	  de	  store	  sportsbegivenheder,	  Super	  Bowl	  osv.,	  men	  der	  bliver	  der	  kørt	  kæmpe	  kampagner,	  hvor	  de	  har	  store	  teams	  siddende,	  der	  sider	  klart	  til	  at	  holde	  øje	  med,	  hvad	  der	  sker,	  og	  hvad	  interesserer	  folk.	  Og	  de	  kan	  se	  hvis	  det	  involverer	  rigtig	  mange	  lige	  nu,	  inden	  for	  det	  seneste	  minut,	  at	  den	  der	  bold	  blev	  misset	  eller	  røg	  ud	  til	  tilskuerne,	  så	  tager	  de	  straks	  den,	  skriver	  en	  ting	  på	  den,	  og	  fem	  minutter	  efter	  så	  er	  den	  på.	  Fordi	  de	  ved	  der	  er	  en	  masse	  lige	  nu,	  der	  sidder	  og	  griner	  højt	  over	  det	  her.	  Så	  vinder	  de	  faktor	  5	  eller	  10	  i	  forhold	  til	  engagement.	  Der	  ligger	  simpelthen	  noget	  guld	  og	  venter	  på	  at	  køre	  real	  time.	  Så	  jeg	  tror	  marketing	  det	  kommer.	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Bilag	  2	  
Interview	  med	  teamet	  bag	  Tagster.dk,	  d.	  21.	  oktober	  2015	  
Hvad	  er	  status	  med	  Tagster.dk?	  
Det	  er	  on	  standby	  lige	  nu,	  vi	  er	  begravet	  i	  projekter.	  Det	  er	  stadig	  i	  development	  fase.	  Ej	  ikke	  development,	  men	  lidt	  on	  standby.	  
Har	  I	  kunder?	  
Nej.	  Det	  var	  et	  rent	  MVP-­‐produkt.	  Vi	  ville	  se,	  hvorvidt	  der	  faktisk	  var	  noget	  at	  hente	  i	  data	  derude	  (på	  sociale	  medier,	  red).	  Vi	  lavede	  et	  MVP,	  altså	  Minimum	  Viable	  Product,	  for	  at	  se,	  om	  der	  var	  en	  efterspørgsel	  derude,	  og	  lavede	  nogle	  testkunder	  for	  at	  se,	  at	  hvis	  de	  her	  kunder	  var	  interesserede	  i	  det,	  hvilke	  søgeord	  og	  kriterier	  ville	  det	  være	  godt	  at	  gå	  efter	  osv.	  Hvad	  ville	  de	  kunne	  få	  ud	  af	  vores	  produkt	  f.eks.	  
Så	  I	  har	  faktisk	  reelt	  lavet	  en	  potentialeafsøgning	  i	  forhold	  til	  markedet?	  
Lad	  os	  kalde	  den	  det.	  Ja.	  Vi	  arbejdede	  med	  Lasse	  og	  Lasse	  bag	  140tegn.dk	  er	  begge	  to	  ansat	  hos	  Danmarks	  Radio	  og	  står	  begge	  to	  for	  sociale	  medier	  inden	  for	  Danmarks	  Radio.	  Og	  det	  var	  dem	  der	  stod	  for..	  Når	  Sociale	  medier	  skal	  bruges	  til	  melodi	  grand	  prix	  eller	  andre	  større	  events,	  så	  er	  det	  de	  to,	  der	  står	  for	  det.	  Og	  den	  ene	  er	  Danmarks	  førende	  inden	  for	  forretningsanvendelse	  af	  Snapchat	  f.eks.	  de	  laver	  P3	  nyhederne	  f.eks.	  Han	  startede	  faktisk	  snapnyhederne,	  og	  så	  P3	  nyhederne.	  Så	  de	  arbejder	  altid	  med	  sociale	  medier,	  de	  to	  drenge.	  	  
Hvordan	  var	  det,	  I	  kom	  på	  det,	  Tagster?	  
Sådan	  som	  vi	  plejer	  at	  arbejde,	  så	  kommer	  Ulrik	  med	  50	  virkelig	  gode	  ideer,	  og	  så	  skyder	  jeg	  det	  meste	  ned.	  Ulrik	  er	  klart	  en	  af	  dem,	  der	  har	  en	  masse	  gode	  ideder.	  Og	  Tagster	  startede	  fordi,	  vi	  lidt	  havde	  siddet	  med	  nogle	  ting	  før.	  Det	  startede	  på	  grund	  af	  Second	  Screen.	  TV	  skal	  ses	  på	  Twitter.	  Hvis	  du	  bare	  følger	  de	  officielle	  hashtags	  –	  og	  man	  ser	  det	  jo	  mere	  og	  mere	  nu,	  hvor	  hashtags	  faktisk	  kommer	  ind	  på	  skærmen,	  når	  du	  ser	  et	  eller	  andet	  program.	  Fordi	  så	  kan	  al	  samtalen	  foregå	  på	  Twitter	  eller	  Facebook.	  På	  facebook	  har	  du	  så	  det	  her	  private/public	  problem.	  Hvor	  folk	  skriver,	  men	  de	  skriver	  ikke	  public,	  så	  hvis	  man	  gør	  brug	  af	  hashtags	  derinde,	  skal	  man	  have	  en	  offentlig	  profil	  eller	  skrive	  public.	  
Kristian:	  Det	  projekt,	  jeg	  fortalte	  om,	  med	  radio	  24/7.	  Vi	  havde	  problemer	  med	  Facebook,	  fordi	  man	  kan	  ikke	  bare	  få	  alt.	  Så	  vi	  lyttede	  til	  nogle	  af	  de	  åbne	  personer,	  som	  var	  spændende,	  og	  som	  folk	  generelt	  synes	  er	  meget	  spændende	  i	  Danmark.	  Og	  det	  kan	  du	  godt	  gøre,	  men	  du	  kan	  ikke	  få	  et	  komplet	  billede	  af	  Facebook.	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Ulrik:	  Det	  kan	  man	  faktisk	  godt,	  lige	  en	  sidenote.	  Hvis	  du	  f.eks.	  er	  et	  mediebureau	  og	  skal	  lave	  reklamer,	  de	  kan	  betale	  for	  at	  få	  data.	  Du	  kan	  ikke	  se,	  hvem	  personen	  er,	  men	  du	  kan	  se	  konteksten.	  Du	  kan	  ikke	  se,	  hvem	  der	  har	  skrevet	  det,	  men	  de	  kan	  fortælle,	  hvem	  personen	  er.	  Du	  kan	  få	  al	  data	  omkring	  brugeren,	  men	  du	  kan	  ikke	  se,	  hvad	  navnet	  er.	  Så	  du	  er	  en	  plet	  i	  universet.	  
Kristian:	  Med	  vores	  24/7	  projekt,	  kunne	  vi	  slet	  ikke	  få	  adgang	  til	  alle	  de	  her	  ting.	  
Hvad	  målte	  I	  konkret	  på?	  
Ulrik:	  Vi	  tager	  et	  brand	  eller	  en	  virksomhed,	  og	  så.	  Vi	  har	  jo	  Twitter,	  der	  er	  det	  store	  big	  data,	  en	  masse	  punkter	  et	  sted	  ude	  i	  universet,	  og	  så	  har	  vi	  en	  virksomhed	  ude	  i	  højre	  side.	  Og	  Så	  opsætter	  vi	  nogle	  termer,	  det	  kunne	  være	  nogle	  specielle	  målfaktorer,	  de	  gerne	  vil	  måle	  på.	  	  De	  sælger	  PVC-­‐rør,	  og	  så	  vil	  de	  gerne	  vide,	  er	  der	  nogen	  der	  snakker	  om	  PVC-­‐rør,	  hvad	  er	  det	  sidste	  nye	  inden	  for	  det,	  er	  der	  nogen	  der	  efterspørger	  det?	  Det	  kan	  også	  være	  mediebureauer	  eller	  sælgere,	  der	  leder	  efter	  leads	  derude.	  Så	  opsætter	  vi	  de	  her	  termer	  for	  de	  forskellige	  brands,	  og	  så	  begynder	  vi	  at	  sortere,	  eller	  rettere	  sagt	  så	  begynder	  vi	  at	  trække	  information	  fra	  det	  sociale	  datanetværk.	  Det	  er	  så	  her,	  Tagster	  kommer	  ind,	  hvor	  vi	  først	  filtrerer,	  analyserer	  og	  så	  præsenterer	  vi	  det.	  	  
Og	  lagrer	  vel	  også?	  Altså	  I	  henter	  vel	  data	  ned?	  
Øhm,	  vi	  indhenter	  data.	  Altså	  vi	  gjorde	  det	  undervejs	  i	  forskellige	  steps	  for	  at	  blive	  bedre	  til	  f.eks.	  at	  filtrere	  på	  dataet,	  men	  så	  var	  tanken	  til	  sidst,	  med	  de	  ting,	  vi	  lærte,	  at	  når	  vi	  så	  henter	  ned,	  filtrerer	  vi	  fra	  undervejs,	  fordi	  ellers	  får	  man	  alt	  for	  meget	  data.	  Der	  er	  usandsynligt	  meget	  støj,	  som	  vi	  kaldte	  det.	  Fordi	  det	  var..	  Hvis	  nu	  man	  tager	  et	  brand	  som	  Apple,	  er	  der	  utroligt	  meget	  ligegyldig	  støj	  med	  det,	  og	  noget	  af	  det	  er	  reklame,	  og	  andet	  er	  spam	  for	  et	  eller	  andet	  spil.	  Det	  er	  det	  vi	  kalder	  for	  hashjackings,	  hvor	  man	  kan	  overtage	  hashtags,	  f.eks.	  de	  her	  Taco	  Bell,	  hvor	  McDonald’s	  var	  begyndt	  at	  skrive	  og	  gøre	  brug	  af	  de	  samme	  hashtags,	  og	  pludselig	  trendede	  de	  i	  stedet,	  og	  så	  var	  det	  McDonald’s,	  der	  vandt	  kunderne.	  De	  kunne	  jacke	  hinandens	  hashtag.	  
Okay,	  så	  I	  simpelthen	  fandt	  ud	  af,	  allerede	  i	  nedhentningen	  af	  data,	  at	  sætte	  filter	  på?	  
	  Kristian:	  Der	  er	  nogle	  standard	  ting	  du	  kan	  kigge	  på	  i	  et	  tweet.	  Og	  hvis	  der	  ofte	  er	  en	  –	  eller,	  der	  er	  meget	  af	  det,	  der	  bare	  er	  ligegyldig	  støj.	  Det	  er,	  hvis	  der	  er	  en	  masse	  links	  til	  en	  masse	  ting,	  og	  så	  var	  der	  også	  nogle	  specielle	  ord,	  som	  vi	  kiggede	  på.	  	  
Ulrik:	  Vi	  skal	  heller	  ikke	  røbe	  alle	  hemmelighederne,	  Kristian.	  For	  hele	  tagster	  er	  jo	  ret	  beset	  den	  her	  filtreringsmotor,	  så	  vi	  har	  jo	  lavet	  forskellige	  filtre.	  Hvis	  det	  er,	  vi	  laver	  en	  søgning	  som	  er	  uden	  filter	  på,	  så	  får	  vi	  alt	  alt	  for	  meget	  data,	  som	  ikke	  er	  relevant	  for	  det	  givne	  brand.	  Så	  begynder	  vi,	  jamen	  okay-­‐	  så	  slår	  vi	  det	  første	  filter	  til,	  som	  frasorterer	  den	  data,	  så	  sætter	  vi	  næste	  filter	  på,	  som	  frasorterer	  noget	  andet,	  og	  sådan	  kører	  vi	  videre.	  Jeg	  tror,	  vi	  havde	  fire-­‐fem	  forskellige	  filtre.	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Kristian:	  Og	  det	  var	  også	  forskelligt	  efter	  hvilket	  emne,	  du	  havde	  med	  at	  gøre,	  hvor	  det	  var	  relevant	  at	  tage	  de	  her	  ting	  fra.	  
Men	  overskrift.dk	  f.eks.,	  de	  henter	  alt?	  
Inden	  for	  Danmarks	  grænser.	  Ja.	  De	  laver	  en	  bounding	  box,	  hvor	  de	  kigger	  inden	  for	  landegrænsen.	  Dvs.	  de	  tager	  tweets,	  som	  er	  geocachet	  inden	  for	  et	  vist	  område.	  Det	  vil	  sige	  med	  95%	  sandsynlighed,	  de	  får	  jo	  –	  jeg	  ved	  ikke,	  om	  de	  betaler	  for	  det,	  men	  jeg	  tror	  faktisk	  ikke,	  de	  har	  adgang	  til	  100%	  twitters	  data.	  Så	  de	  har	  højst	  sandsynligt	  gjort	  brug	  af	  det	  samme	  search	  API	  som	  vi	  har.	  Dvs.	  de	  får	  2%	  af	  verdens	  tweets	  med	  95%	  sandsynlighed.	  Så	  kan	  det	  ramme	  i	  et	  100%	  aspekt.	  Dvs.	  vi	  tager	  en	  stikprøve	  ud,	  og	  så	  passer	  den	  med	  95%	  sandsynlighed	  af	  det	  fulde	  billede,	  ik.	  Så	  er	  der	  stadig	  noget,	  som	  der	  mangler	  derude.	  Men	  hvis	  det	  er,	  de	  gør	  brug	  af	  bounding	  box,	  altså	  laver	  et	  område,	  og	  ikke	  kigger	  på	  det	  fulde	  billede,	  altså	  alle	  tweets,	  så	  kan	  de	  få	  samtlige	  tweets	  fra	  området.	  Det	  kunne	  vi	  også	  ret	  beset	  gøre	  brug	  af.	  Og	  så	  gemmer	  de	  alle	  tweets.	  Overskrift.dk	  er	  meget	  noget	  med,	  at	  man	  kan	  indtaste	  et	  hashtag,	  og	  så	  har	  de	  en	  database	  omkring	  det.	  Fordi	  de	  lytter	  til	  alting.	  Så	  uanset	  hvad	  du	  taster	  derinde,	  vil	  du	  formentlig	  få	  et	  hit.	  Så	  ser	  du	  dem	  fem	  eller	  ti	  seneste,	  tror	  jeg.	  
Men	  hvis	  nu	  man	  skal	  lave	  live	  algoritmisk	  overvågning,	  skal	  man	  så	  ikke	  have	  alt	  i	  forhold	  
til	  at	  skulle	  kunne	  se	  en	  afvigelse	  eller	  et	  mønster	  eller	  et	  eller	  andet?	  
Ulrik:	  Nej.	  Ikke	  ud	  fra,	  hvad	  Twitter	  skriver	  i	  deres	  API.	  Der	  skriver	  de	  med	  95%	  sandsynlighed	  så	  får	  du	  det	  rigtige	  billede.	  Der	  vil	  stadig	  være	  nogle	  tweets,	  der	  mangler,	  men	  det	  billede,	  som	  du	  får	  retur	  siger	  Twitter	  er	  fint	  nok.	  
Ok.	  Spændende	  
Kristian:	  men	  det	  som	  vi	  netop	  gjorde,	  da	  vi	  så	  overskrift.dk,	  det	  som	  vi	  gjorde	  mere	  –	  det	  var	  at	  se	  hvad	  folk	  skrev,	  og	  hvordan	  man	  kunne	  bruge	  den	  information.	  Generelt	  om	  det	  er	  positivt	  eller	  negativt,	  og	  se	  hvilke	  mennesker	  der	  skriver.	  Vi	  synes	  nemlig	  det	  er	  meget	  fint	  lavet,	  overskrift.dk,	  men	  i	  forhold	  til	  prisen	  kunne	  vi	  nemt	  lave	  mere	  og	  bedre	  i	  forhold	  til	  mening.	  
Ulrik:	  vi	  kan	  vel	  godt	  nævne	  noget	  om	  den	  her	  vigtigper-­‐kode,	  vi	  lavede?	  
Kristian:	  Ja.	  
Ulrik:	  Lad	  os	  sige,	  der	  er	  ti	  personer,	  der	  er	  inden	  for	  dit	  brand.	  Hver	  især	  af	  de	  her	  er	  rangeret.	  Dvs.	  vi	  lavede	  en	  sorteringsalgoritme,	  der	  tog	  udgangspunkt	  i	  hvor	  mange.	  Altså	  twitter	  er	  jo	  en	  soapbox,	  hvor	  der	  står	  en	  person	  på	  en	  kasse	  og	  råber	  ud	  i	  æteren.	  Men	  hvis	  ikke	  der	  er	  nogen,	  der	  lytter	  til	  dig,	  så	  har	  du	  ikke	  en	  stemme	  på	  sociale	  medier.	  Det	  er	  ligesom	  det	  her	  træ,	  der	  falder	  ude	  i	  skoven.	  Hvis	  der	  ikke	  er	  nogen,	  der	  hører	  det,	  så	  har	  det	  ingen	  lyd.	  Den	  overførte	  vi	  lidt	  til	  social	  data,	  og	  så	  tog	  udgangspunkt	  i,	  hvor	  mange	  svarer	  retur,	  retweeter,	  favoritter	  deres	  tweet,	  men	  også	  hvor	  mange	  følger	  dem.	  Og	  på	  den	  måde	  kunne	  vi	  rangere	  brugerne	  efter	  vigtighed.	  Dvs.	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et	  tweet	  var	  relevant	  for	  en	  virksomhed,	  hvis	  f.eks.	  en	  kendt	  person	  skriver	  noget	  negativt	  omkring	  dit	  brand.	  Så	  fanger	  vi	  det	  hurtigere,	  for	  det	  er	  relevant	  for	  brandet	  i	  det	  her	  tilfælde.	  Og	  på	  den	  måde,	  kan	  de	  så	  gøre	  noget	  ved	  det,	  så	  den	  mængde	  personer,	  der	  følger	  den	  her	  person,	  ikke	  får	  et	  negativt	  billede	  af	  den	  her	  virksomhed,	  men	  måske	  bliver	  omvendt,	  og	  problemet	  bliver	  løst.	  Det	  er	  nogle	  af	  de	  ting,	  Tagster	  gør.	  
Kristian:	  Call	  to	  action.	  
Hvad	  vil	  I	  sige,	  social	  data	  det	  kan?	  
Ulrik:	  Det	  indeholder	  meninger,	  holdninger	  omkring	  emner.	  Social	  data	  er	  meninger	  og	  holdninger	  om	  givne	  emner,	  dvs.	  live	  kommentarer	  til	  noget,	  der	  sker	  lige	  nu	  og	  her.	  Især	  de	  her	  tv-­‐shows;	  bagedysten	  –	  hamrende	  sjovt	  at	  se	  med	  second	  screen.	  Så	  står	  ipaden	  på	  bordet,	  og	  så	  ser	  jeg	  bagedysten	  hver	  onsdag	  sammen	  med	  min	  kæreste	  ik.	  Og	  så	  kommer	  jeg	  med	  kommentarer	  a	  ala	  ’hørte	  du,	  hvad	  han	  sagde	  der?’,	  og	  så	  kan	  vi	  se	  den	  inde	  på	  twitter	  bare	  boome	  afsted.	  Så	  kan	  du	  selv	  være	  med.	  Engang	  imellem	  er	  det	  sådan	  lidt,	  hvem	  kommer	  først	  ud	  med	  den	  her	  kommentar,	  og	  så	  skal	  man	  til	  at	  skrive	  det,	  og	  så	  kom	  en	  anden	  først.	  Men	  det	  er	  jo	  bare	  meninger	  og	  holdninger,	  men	  efterhånden	  er	  det	  jo	  også	  et	  serviceorgan.	  En	  kanal	  til	  kundeservice.	  For	  nogle	  år	  siden	  var	  det	  jo	  gerne	  at	  man	  ringede	  ind	  til	  sin	  instans,	  hvor	  man	  ville	  have	  kundeservice,	  og	  nu	  er	  det	  vendt	  rundt,	  så	  virksomhederne	  kommer	  ud	  til,	  hvor	  brugerne	  er.	  Jeg	  har	  aldrig	  ringet	  til	  politiet,	  så	  skriver	  jeg	  til	  dem,	  hvad	  er	  reglen	  for	  det	  her,	  og	  så	  svarer	  de	  retur	  på	  de	  sociale	  medier.	  De	  større	  instanser	  er	  derude,	  hvor	  brugerne	  er.	  Men	  der	  er	  usandsynligt	  meget	  støj.	  Ligegyldige	  tweets	  om	  ingenting.	  Men	  der	  er	  også	  rigtig	  meget	  relevant	  data,	  og	  det	  er	  der,	  tagster	  kommer	  ind	  for	  at	  finde	  ud	  af,	  hvordan	  vi	  specialiseret	  finder	  det	  mest	  vigtige.	  
Hvordan	  ved	  I,	  hvad	  der	  er	  støj?	  
Ulrik:	  jamen	  det	  vi	  gjorde	  til	  at	  starte	  med	  var	  ret	  beset,	  okay	  hvis	  vi	  laver	  en	  søgestreng	  med	  al	  det	  her	  data,	  så	  løb	  vi	  den	  første	  tweet	  igennem	  og	  begyndte	  at	  skrive	  en	  kode,	  der	  kunne	  frasortere	  den	  der.	  	  
Kristian:	  vi	  prøvede	  at	  finde	  trends	  for	  ting,	  der	  ikke	  var	  godt	  
Ulrik:	  vi	  skulle	  lave	  et	  spamfilter	  uden	  at	  vide,	  hvad	  vi	  ledte	  efter.	  Dvs	  vi	  skulle	  først	  finde	  ud	  af,	  hvad	  vi	  ledte	  efter.	  Så	  begyndte	  vi	  at	  føde	  maskinen	  med,	  okay	  det	  her	  er	  spam,	  det	  her	  er	  ikke	  spam.	  Så	  bliver	  den	  klogere.	  Så	  har	  den	  en	  database	  med	  hvad	  der	  er	  relevant	  og	  ikke	  relevant.	  Og	  kristian	  sad	  i	  flere	  timer	  og	  klikkede.	  Klik	  klik	  klik.	  
Kristian:	  Ja	  så	  blev	  den	  klogere,	  og	  så	  fik	  jeg	  sat	  den	  op	  til,	  at	  den	  kommer	  tilbage	  og	  spørger,	  er	  det	  her	  spam,	  og	  så	  kunne	  man	  klikke	  ja	  og	  nej,	  eller	  det	  er	  neutralt.	  
Ulrik:	  og	  det	  var	  dér,	  tinder	  kom	  ind	  i	  billedet.	  Højre	  og	  venstre,	  så	  swipede	  vi	  den	  ene	  eller	  anden	  vej,	  hvis	  det	  var	  spam	  eller	  ej.	  Og	  til	  sidst	  kunne	  den	  finde	  ud	  af	  det.	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Så	  man	  skal	  vide,	  hvad	  man	  leder	  efter,	  inden	  man	  sætter	  sin	  maskine	  til	  at	  sortere	  og	  
lagre?	  
Hvis	  du	  har	  en	  maskine	  som	  ikke	  har	  noget	  kendskab	  til,	  hvad	  der	  er	  rigtigt,	  sandt	  og	  korrekt,	  så	  får	  du	  shit	  in	  og	  shit	  out.	  
Kristian:	  det	  kommer	  an	  på,	  om	  du	  arbejder	  på	  engelsk.	  Der	  er	  meget	  mere	  spam	  på	  engelsk.	  Vi	  kørte	  på	  engelsk	  for	  at	  få	  et	  større	  datasæt.	  Og	  det	  gav	  nogle	  problemer	  for	  os	  i	  projektet.	  Men	  på	  dansk	  er	  der	  ikke	  helt	  så	  meget.	  
Så	  behovet	  for	  at	  frasortere	  støj	  på	  dansk	  vil	  være	  mindre?	  
Kristian:	  Ja,	  men	  så	  fandt	  vi	  ud	  af,	  at	  spam-­‐arbejdet	  også	  gjorde	  os	  klogere	  på	  dataet.	  Vi	  lærte	  at	  kigge	  på	  dataet.	  
Ulrik:	  Ja,	  du	  lavede	  den	  der	  lille	  tamagotchi	  som	  du	  fodrede	  med	  data,	  og	  den	  blev	  klogere	  og	  klogere.	  Og	  til	  sidst,	  hvad	  var	  det	  vi	  fandt	  ud	  af?	  At	  antallet	  af	  spam.	  Du	  lavede	  det	  der	  –	  kaldte	  du	  det	  pornofilteret?	  Hvor	  stor	  en	  procentdel	  af	  det	  udtræk,	  vi	  får,	  var	  relateret	  til	  sexsites.	  	  
Kristian:	  Jeg	  kan	  ikke	  huske	  det,	  det	  var	  utroligt	  mange	  procent.	  Når	  vi	  lyttede	  til	  engelsk	  var	  det	  det	  meste	  af	  det.	  
Ulrik:	  Det	  er	  det	  twitter	  allerede	  gør	  i	  dag.	  Når	  vi	  logger	  på	  twitter.com,	  og	  søger	  efter	  ting,	  så	  får	  vi	  ikke	  jo	  ikke	  the	  long	  tail,	  om	  man	  vil.	  Det	  som	  folk	  kigger	  efter,	  det	  som	  trender	  og	  er	  mest	  populært,	  det	  er	  det	  vi	  får	  præsenteret	  til	  at	  starte	  med.	  Det	  er	  det,	  der	  bliver	  solgt	  flest	  gange.	  Ude	  i	  halen	  er	  de	  tweets,	  som	  aldrig	  bliver	  set,	  men	  de	  er	  derude	  et	  sted.	  Og	  når	  vi	  søger	  i	  API’et	  får	  vi	  jo	  hele	  datasættet,	  eller	  et	  repræsentativt	  stikprøve	  af	  hele	  datasltttet.	  Og	  der	  skal	  vi	  jo	  så	  frasortere,	  således	  at	  vi	  får	  det,	  der	  giver	  mening.	  Det	  gør	  twitter	  i	  forvejen.	  
Kristian:	  De	  har	  en	  masse	  til	  at	  sidde	  og	  lave	  det.	  De	  har	  nok	  engang	  sat	  nogen	  til	  at	  sige	  det	  her	  er	  spam,	  det	  her	  er	  ikke.	  Og	  de	  er	  blevet	  ret	  kloge	  efterhånden.	  
Så	  I	  tænker	  på,	  når	  de	  skal	  determinere,	  hvad	  der	  er	  trending,	  så	  kan	  de	  se?	  
De	  kan	  se,	  hvad	  folk	  snakker	  om	  derude.	  Der	  er	  et	  site	  der	  hedder	  twitterlive.com	  eller	  noget	  i	  den	  stil.	  Der	  ser	  du	  et	  overblik	  over	  hele	  verden,	  live.	  Dvs.	  alle	  tweets	  bliver	  prikker	  med	  geocaching.	  Når	  du	  søger	  på	  termer,	  kan	  du	  gå	  ind	  og	  se,	  at	  her	  der	  begynder	  et	  emne	  at	  starte,	  og	  så	  kan	  du	  se,	  hvordan	  det	  spreder	  sig	  over	  tid.	  Og	  det	  gjorde	  vi	  først	  med	  voteman.	  den	  ene	  dag	  begyndte	  vi	  at	  lytte	  på	  voteman.	  
(snak	  om	  voteman)	  
Ulrik:	  Internettet	  er	  jo	  så	  sjovt,	  at	  nå	  man	  forsøger	  at	  trække	  en	  video	  retur	  fra	  YouTube,	  så	  begynder	  det	  at	  blive	  sjovt.	  For	  så	  formerer	  den	  sig.	  Det	  første	  døgn	  var	  der	  et	  sted	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mellem	  100	  der	  nævnte	  det.	  Da	  de	  trak	  den	  retur	  var	  der	  flere	  tusind	  dagen	  efter.	  Så	  kunne	  vi	  se	  omkring	  Danmark	  begyndte	  den	  at	  sprede	  sig,	  så	  kom	  den	  på	  forsiden	  i	  USA	  dagen	  efter.	  Så	  begyndte	  den	  også	  derovre.	  Ligesom	  en	  virus	  der	  spreder	  sig,	  SARS	  eller	  svineinfluenza,	  den	  starter	  et	  sted	  i	  et	  epicenter,	  og	  så	  begynder	  den	  at	  sprede	  sig.	  Og	  sådan	  visualiserede	  vi	  også	  voteman	  
Og	  det	  værktøj	  lavede	  I?	  
Ja.	  Når	  man	  laver	  et	  tweet.	  Hvis	  man	  skriver	  det	  fra	  sin	  telefon	  af.	  Som	  udgangspunkt	  sender	  den	  geotag	  med,	  længdegrad,	  breddegrad,	  og	  så	  kan	  du	  præcisere,	  hvor	  den	  er	  skrevet	  fra.	  
Så	  I	  kan	  se	  på	  de	  tweets,	  I	  har	  samlet,	  og	  præcisere	  dem?	  
Ja.	  Eller	  ved	  at	  kigge	  på	  sprogparameteret.	  Hvis	  ikke	  der	  er	  geotag	  med	  i	  tweetet	  som	  parameter,	  kan	  man	  kigge	  på,	  hvilket	  sprog,	  den	  er	  skrevet	  i.	  Hvis	  du	  vælger	  at	  kigge	  på	  danske,	  får	  du	  oftest	  at	  den	  står	  som	  norsk.	  Fordi	  i	  de	  skandinaviske	  lande	  er	  sprogene	  ret	  ens.	  Så	  et	  dansk	  tweet	  kan	  sagtens	  være	  præciseret	  som	  et	  norsk	  eller	  svensk	  tweet.	  
Er	  der	  en	  måde	  at	  komme	  på	  forkant	  med	  det,	  så	  man	  kan	  vide,	  hvor	  det	  starter,	  inden	  det	  
har	  spredt	  sig?	  
Jamen,	  hvis	  du	  lytter.	  Spørgsmålet	  er	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  der	  trender,	  inden	  det	  trender?	  	  
Ja	  
Det	  er	  jo	  det,	  der	  er	  hele	  spørgsmålet.	  Hvad	  er	  det,	  der	  vil	  trende	  om	  ti	  minutter.	  Hvis	  jeg	  havde	  sådan	  en	  maskine,	  ville	  jeg	  være	  mangemillionær.	  
Kristian:	  Vi	  testede	  engang,	  om	  launches	  havde	  en	  bivirkning	  
Ulrik:	  Vi	  tog	  humøret	  fra	  sociale	  data.	  Hvis	  det	  var	  overvejende	  positiv,	  så	  ville	  vi	  sammenligne	  med	  aktiekursen,	  for	  det	  enkelte	  brand,	  dvs.	  Apple,	  Samsung,	  Nokia.	  Og	  vi	  mente	  i	  vores	  tese,	  at	  der	  ville	  være	  en	  sammenhæng.	  Og	  der	  var	  en	  lille	  en,	  men	  vi	  kunne	  ikke	  se	  det	  i	  udgangspunktet,	  det	  var	  først	  bagefter.	  Dels	  fordi	  aktiekursen	  ikke	  opdateres	  lige	  så	  hurtigt	  som	  det	  data	  vi	  fandt	  på	  twitter.	  Så	  vi	  var	  nødt	  til	  at	  se,	  hvad	  er	  der	  sket	  dags	  dato,	  og	  hvordan	  ser	  aktiekursen	  ud,	  og	  så	  tage	  det	  som	  to	  punkter	  mod	  hinanden.	  Er	  det	  positivt,	  er	  den	  steget	  eller	  er	  den	  faldet	  siden	  i	  går.	  Men	  der	  er	  en	  …	  Tesla	  er	  jo	  lige	  faldet	  med	  ti	  points	  i	  deres	  aktier,	  efter	  at	  anmeldelserne	  er	  kommet	  ud.	  Blev	  offentliggjort.	  Folk	  har	  anmeldt	  deres	  biler,	  og	  de	  har	  ikke	  været	  særlig	  gode,	  hvilket	  har	  gjort,	  at	  man	  har	  nedjusteret	  aktierne.	  
Der	  er	  nogen	  der,	  siger	  at	  man	  kan	  se	  hvornår	  USA	  invaderer	  et	  land	  på	  baggrund	  af,	  hvornår	  de	  begynder	  at	  bestille	  fastfood	  til	  det	  hvide	  hus.	  Men	  det	  kan	  godt	  være,	  at	  social	  media	  data	  ikke	  har	  den	  samme	  proportionalitet?	  Også	  sådan	  noget	  med,	  at	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finanskrisen	  hang	  sammen	  med,	  hvornår	  lyset	  blev	  slukket	  på	  Wall	  street.	  Men	  der	  er	  jo	  mange	  slags	  digital	  data.	  
Ulrik:	  Det	  er	  sjovt	  du	  siger	  det.	  Jeg	  sad	  på	  twitter	  mens	  der	  var	  semifinale	  i	  melodi	  grand	  prix.	  Og	  så	  sidder	  folk	  og	  venter	  til,	  at	  der	  er	  pause.	  Og	  imens	  havde	  jeg	  fået	  fat	  i	  Odense	  Vandværk	  inde	  på	  Twitter,	  og	  ham	  der	  stod	  for	  det,	  var	  på	  Twitter,	  og	  så	  snakkede	  vi	  omkring,	  hvornår	  tror	  du,	  der	  kommer	  pause?	  Det	  kan	  jeg	  fortælle	  dig	  lige	  om	  et	  øjeblik..	  Så	  kigger	  han	  på	  vandmængden	  der	  steg	  helt	  vildt,	  som	  i	  helt	  vildt,	  fordi	  der	  var	  pause,	  og	  så	  stoppede	  det	  igen,	  da	  det	  startede.	  Det	  eksploderede	  fuldstændig,	  fordi	  folk	  gik	  på	  toilettet.	  Sådan	  fulgte	  de,	  når	  der	  var	  store	  events,	  fodboldkampe	  osv.,	  så	  behøvede	  de	  ikke	  producere	  nær	  så	  meget,	  fordi	  folk	  ikke	  er	  hjemme	  eksempelvis.	  
Men	  der	  findes	  ikke	  noget	  pejlemærke	  i	  Twitter,	  som	  kan	  forudsige,	  hvad	  der	  sker?	  
Jo,	  hvis	  vi	  laver	  en	  algoritme,	  der	  kan	  gøre	  det.	  
Kristian:	  Det	  vi	  lidt	  talte	  om	  var,	  at	  på	  et	  mindre	  plan.	  Hvis	  man	  vil	  forsvare	  en	  politiker	  eller	  hjælpe	  en	  spindoktor,	  kan	  man	  følge	  dem	  og	  se,	  hvad	  der	  sker	  omkring	  dem.	  Man	  kan	  se,	  hvis	  der	  er	  noget	  under	  opkog	  eller	  går	  galt	  på	  den	  måde,	  kan	  man	  hjælpe	  dem.	  Men	  det	  er	  nemmere,	  hvis	  man	  har	  et	  område	  at	  kigge	  efter.	  
Ulrik:	  ellers	  kan	  man	  bygge	  et	  net.	  Hvis	  man	  har	  et	  brand,	  kan	  man	  bygge	  et	  netværk	  op,	  så	  man	  kan	  lytte	  til	  samtlige	  parametre	  rundt	  om	  det.	  
Ulrik:	  da	  vi	  lyttede	  til	  melodi	  grand	  havde	  vi	  lavet	  en	  bounding	  box,	  så	  vi	  kun	  se	  danske	  tweets.	  Og	  der	  kunne	  vi	  se,	  hvordan	  de	  forskellige	  lande	  gik	  på.	  Og	  så	  kiggede	  Kristian	  på	  Wikipedia	  for	  at	  finde	  tiderne,	  og	  så	  lagde	  vi	  den	  skitse	  over	  vores	  tegning,	  og	  så	  passede	  det.	  	  
Kridstian:	  da	  Pilou	  Asbæk	  lavede	  en	  lille	  pik	  vittighed,	  bongede	  det	  også	  ud.	  
Ulrik:	  så	  man	  kan	  se	  alle	  højdepunkterne.	  Hvis	  Rusland	  er	  på,	  er	  det	  kun	  det,	  brugerne	  sidder	  og	  snakker	  om.	  Hvorimod	  hvis	  Sverige	  går	  på,	  er	  det	  i	  udgangspunktet	  kun	  det.	  Der	  er	  en	  lille	  overgangsfase.	  Så	  er	  der	  mange,	  der	  spurgte	  efterfølgende	  om	  de	  der	  små	  lande,	  der	  altid	  er	  med,	  San	  Marino	  etc.,	  de	  bliver	  kun	  nævnt	  under	  melodi	  grand	  prix,	  ellers	  er	  de	  fuldstændig	  glemt.	  	  
Det	  er	  vel	  så	  stadig	  real	  time,	  og	  ikke	  på	  forhånd?	  
For	  at	  …	  for	  at	  gå	  tilbage	  til	  det	  her	  med	  relevant	  tweet	  /	  ikke	  relevant	  tweet,	  bliver	  man	  nødt	  til	  at	  bygge	  en	  motor	  der	  kan,	  dvs.	  du	  fodrer	  den	  med,	  vi	  ved	  hvornår	  tingene	  sker,	  vi	  har	  live	  data	  fra	  det	  her	  event,	  så	  fodrer	  man	  maskinen	  med	  de	  her	  data.	  Det	  gør	  vi	  så	  med	  en	  masse	  forskellige	  events	  inden	  for	  det	  her,	  du	  gerne	  vil	  forudsige.	  På	  den	  måde	  skal	  motoren	  gerne	  kunne	  forudse,	  begynder	  der	  at	  kunne	  ske	  noget	  her.	  Men	  du	  kan	  ikke	  spå	  om	  ting,	  fordi	  data	  ikke	  er	  tilgængeligt.	  Du	  har	  simpelthen	  ikke	  den	  her	  data.	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Men	  maskinen	  kan	  lave	  sit	  bedste	  bud.	  Sådan	  lige	  nu,	  hvad	  sker	  der,	  kommer	  der	  noget	  nu?	  
Er	  det	  det,	  der	  hedder	  et	  estimated	  guess?	  
Et	  guestimate.	  
Så	  det	  kommer	  an	  på,	  hvor	  klog	  din	  maskine	  er?	  
Ja,	  og	  så	  kræver	  det	  nok	  højst	  sandsynligt	  også,	  at	  du	  kigger	  med	  over	  skulderen	  
Fordi,	  at	  den	  trods	  alt	  ikke	  er	  et	  menneske?	  
Den	  har	  jo	  ikke	  et	  bedre	  kendskab,	  end	  det,	  den	  har	  i	  sin	  database.	  
Har	  I	  afsøgt	  markedet	  for	  journalistiske	  behov?	  
Kristian:	  Vi	  har	  primært	  kigget	  på	  kommercielle	  behov,	  men	  vi	  talte	  med	  DR	  
Ulrik:	  Nårh	  ja,	  DR	  de	  kørte	  med.	  Apple	  opkøbte	  en	  social	  data	  virksomhed,	  så	  de	  kunne	  indhente	  data	  omkring	  deres	  brugere.	  Den	  virksomhed	  levede	  af	  at	  levere	  twitter-­‐analyseret	  data	  til	  virksomheder.	  Og	  den	  brugte	  DR,	  og	  de	  blev	  lukket	  ned,	  dels	  fordi,	  Apple	  købte	  dem,	  og	  så	  søgte	  de	  efter	  et	  andet	  system.	  Og	  så	  fangede	  jeg	  Lasse	  på	  twitter,	  og	  så	  fik	  de	  en	  adgang	  til	  Tagster,	  og	  de	  kiggede	  på	  det	  og	  lavede	  en	  anmeldelse	  med	  pros	  og	  cons	  om	  det	  er	  noget,	  de	  kan	  bruge	  internt.	  Og	  de	  kan	  jo	  skræddersy	  det	  til	  forskellige	  afdelinger,	  så	  hvis	  de	  gerne	  vil	  have	  det	  til	  journalister,	  for	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  er	  det	  folk	  snakker	  om	  derude,	  hvad	  skal	  vi	  have	  med	  i	  19	  nyhederne	  eller	  21	  nyheder,	  hvad	  er	  det,	  der	  har	  trendet	  i	  løbet	  af	  dagen,	  bodil	  eller	  vejret,	  eller	  what	  not,	  ik.	  Men	  det	  kan	  også	  sagtens	  være	  noget	  helt	  andet.	  
Det	  erstatter	  lidt	  det	  klassiske	  morgenredaktionsmøde,	  hvor	  de	  læser	  de	  andres	  aviser	  
Ja,	  det	  behøver	  de	  ikke	  jo.	  
Og	  det	  er	  i	  øvrigt	  alt	  for	  sent	  jo	  
Ulrik:	  Ja,	  når	  de	  andre	  har	  skrevet	  om	  det,	  når	  det	  er	  i	  trykken,	  så	  er	  du	  for	  sent	  ude.	  
Kristian:	  På	  radio	  24/7	  sagde	  en	  journalist,	  der	  lavede	  nyheder,	  at	  han	  sidder	  på	  tweetdeck	  og	  kigger	  på	  nogen	  forskellige	  ting,	  men	  nogen	  gange	  tager	  det	  også	  bare	  lang	  tid,	  og	  derfor	  kunne	  de	  godt	  tænke	  sig	  noget,	  der	  kiggede	  på	  forskellige	  sociale	  medier	  for	  at	  se,	  hvad	  der	  trender.	  
Vil	  du	  tale	  lidt	  om	  det	  projekt?	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Ja,	  altså	  vi	  kiggede	  lidt	  på	  twitter	  ud	  fra	  nogle	  af	  de	  aspekter,	  vi	  havde	  kigget	  på	  i	  specialet.	  Twitter	  of	  Facebook,	  kiggede	  vi	  på,	  nogle	  vigtige	  personer,	  offentlige	  personer,	  som	  24/7	  også	  mente	  var	  vigtige.	  Og	  så	  Reddit.	  Det	  er	  ikke	  så	  stort	  i	  Danmark,	  men	  det	  er	  der	  jo	  stadigvæk.	  Vi	  lavede	  en	  rangliste,	  hvor	  vi	  lavede	  noget	  sortering,	  og	  det	  var	  slet	  ikke	  så	  avanceret,	  vi	  kiggede	  ikke	  på,	  om	  det	  var	  positivt	  eller	  negativt,	  der	  kiggede	  vi	  bare	  på,	  hvor	  vigtigt	  det	  var.	  Hvis	  jeg	  postede	  noget	  på	  twitter,	  ville	  det	  ikke	  være	  så	  vigtigt,	  for	  der	  er	  ikke	  så	  mange,	  der	  følger	  mig,	  men	  hvis	  Ulrik	  skrev	  noget	  var	  det	  lidt	  mere	  vigtigt.	  	  
Ulrik:	  På	  Tagster	  fik	  du	  en	  score	  alt	  efter	  hvor	  vigtig	  du	  var	  fra	  0-­‐100.	  Christian	  lå	  på	  17	  og	  jeg	  lå	  på	  54.	  
Kristian:	  Og	  hvis	  Caroline	  Wozniacki	  sagde	  noget,	  hvad	  som	  helst,	  var	  det	  meget	  vigtigere,	  fordi	  ligegyldigt	  om	  det	  ikke	  er	  inden	  for	  et	  emne,	  så	  stadigvæk,	  mange	  flere	  hører	  og	  ser	  det	  jo.	  Så	  det	  blev	  rangeret	  efter	  det	  og	  efter	  hvor	  lang	  tid	  siden,	  det	  blev	  sagt.	  
Og	  hvad	  fik	  de	  ud	  af	  det?	  
Vi	  startede	  med,	  at	  de	  der	  fire	  forskellige	  kanaler,	  så	  lavede	  vi	  en	  top	  10,	  og	  så	  præsenterede	  vi	  det,	  hvor	  der	  også	  var	  links	  til.	  Vi	  præsenterede	  de	  vigtigste	  på	  de	  forskellige	  kanaler.	  Og	  de	  har	  i	  hvert	  fald	  brugt	  det.	  De	  fik	  det	  sat	  op	  på	  en	  skærm.	  
Men	  de	  fik	  kun	  input	  fra	  x	  antal	  vigtige	  tweet’ers?	  
Ja,	  fordi	  det	  var	  de	  emner,	  der	  var	  mest	  relevante.	  	  
Okay,	  så	  det	  var	  personer	  inden	  for	  emner?	  
Ja,	  det	  var	  noget,	  de	  havde	  valgt,	  de	  ville	  gerne	  afsøge	  det	  her	  område,	  og	  så	  fik	  de	  det.	  Jeps,	  så	  det	  fik	  vi	  lidt	  penge	  for.	  
Og	  forskellen	  på	  det,	  altså	  at	  interessere	  sig	  for	  et	  felt,	  og	  så	  bare	  få	  info	  hele	  tiden	  og	  få	  en	  
algoritme	  til	  at	  gøre	  det	  frem	  for	  sig	  selv,	  det	  er	  så	  ren	  og	  skær	  tid	  og	  ressourcer,	  man	  
sparer,	  eller	  får	  man	  meget	  mere?	  
Kristian:	  Tagster	  var	  meget	  nichepræget	  forstået	  på	  den	  måde,	  at	  du	  kunne	  skabe	  dig	  et	  overblik.	  Du	  kan	  sortere	  en	  masse	  irrelevant	  fra,	  og	  det	  kan	  hjælpe	  dig	  med	  at	  sortere	  inden	  for	  nogle	  specielle	  område.	  
Ulrik:	  Så	  alt	  efter,	  hvad	  man	  søgte	  efter,	  ville	  den	  virksomhed	  eller	  person,	  der	  kommer	  ind	  i	  systemet,	  kan	  selv	  vælge,	  hvad	  er	  det,	  jeg	  gerne	  vil	  kigge	  på.	  Så	  hvis	  de	  gerne	  vil	  have	  det	  fulde	  overblik,	  så	  fik	  de	  det.	  Hvis	  de	  gerne	  ville	  have	  call	  to	  action,	  så	  fik	  de	  det.	  Hvis	  de	  gerne	  vil	  se	  humøret	  i	  hver	  tweet,	  om	  det	  skal	  være	  sarkastisk	  eller	  ironi,	  hvis	  de	  vil	  have	  det	  med,	  så	  fik	  de	  også	  det.	  Jeg	  lavede	  siden	  en	  algoritme	  til	  et	  andet	  projekt.	  Vi	  kender	  jo	  gerne,	  om	  noget	  er	  positivt	  eller	  negativt,	  men	  så	  er	  der	  også	  sarkasme	  og	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ironi.	  Man	  har	  ikke	  taget	  udgangspunkt	  i	  emojis,	  de	  her	  ikoner.	  Så	  vi	  lavede	  en	  algoritme,	  der	  tog	  udgangspunkt	  i,	  der	  opvejede	  hele	  tweet’en	  i	  teksten	  og	  sammenlignede	  det	  med	  om	  de	  emojis,	  der	  var	  blevet	  anvendt,	  om	  de	  var	  positive	  eller	  negative,	  og	  på	  den	  måde	  kunne	  man	  sige,	  om	  det	  var	  ironi.	  	  Hvis	  den	  var	  negativ,	  og	  der	  var	  glade	  smileyer,	  kunne	  det	  være	  ironi	  og	  omvendt	  	  
Og	  det	  ville	  man	  selvfølgelig	  tit	  gøre,	  når	  det	  er	  skrift,	  fordi	  man	  jo	  ikke	  kan	  høre,	  hvad	  man	  
mener!	  
Ja,	  hvad	  mener	  den	  her	  person	  egentlig.	  I	  Tagster	  var	  det	  sådan,	  at	  et	  tweet	  kunne	  være	  en	  lille	  bid	  af	  en	  større	  historie.	  140	  tegn	  er	  jo	  relativt	  begrænset.	  Jeg	  vil	  gerne	  udforske	  det	  her,	  og	  så	  begynder	  den	  at	  lede	  i	  den	  her	  brugers	  andre	  tweet,	  som	  han	  har	  delt	  eller	  skrevet,	  der	  handler	  om	  det	  samme.	  Og	  på	  den	  måde	  kan	  du	  fortælle	  en	  større	  historie	  om	  det	  samme.	  
Apropos	  en	  større	  historie,	  I	  taler	  meget	  om	  holdningsafdækning,	  men	  hvad	  med	  sådan	  
noget	  sensemaking	  og	  at	  finde	  mønstre	  i	  irregulariteter,	  har	  I	  også	  beskæftiget	  jer	  med	  
det?	  
Ikke	  i	  Tagster.	  Vi	  lavede	  rigtig	  meget	  sentimentanalyse,	  som	  ret	  beset	  er	  humøret.	  Men	  vi	  har	  ikke	  lavet	  et	  større	  gennemgribende	  netværk	  af	  emner.	  
Ville	  man	  nærmest	  kunne	  finde	  terrorceller	  osv.,	  hvis	  man	  gik	  ombord	  i	  tweets	  med	  en	  lidt	  
mere	  spionagtig	  agenda?	  
Ulrik:	  Ja	  men	  altså	  hvis	  man	  tilpasser	  motoren	  til	  det,	  kan	  man	  sagtens	  gøre	  det.	  Dataet	  er	  tilgængeligt	  derude,	  og	  der	  er	  rigtig	  mange	  som..	  jeg	  følger	  en	  person,	  vi	  kender	  alle	  sammen	  Anonymous,	  som	  er	  den	  her	  blackhack	  gruppe	  af	  hackere,	  ik.	  Og	  når	  han	  skriver	  et	  eller	  andet	  domain.com	  is	  down,	  så	  går	  der	  to	  sekunder,	  så	  virker	  facebook	  ikke	  længere.	  Sådan	  nogle	  ting.	  Pointen	  er,	  at	  også	  når	  journalister	  skriver	  på	  twitter,	  inden	  de	  går	  på	  live,	  dvs.	  man	  får	  ofte	  historien	  på	  de	  sociale	  medier	  inden	  de	  kommer	  ud	  i	  de	  trykte	  medier,	  der	  sidder	  personer	  ligesom	  du	  og	  jeg,	  og	  journalister	  derude,	  der	  sidder	  og	  følger	  de	  her	  medier,	  skriver	  dem,	  så	  de	  kan	  præsenteres	  til	  brugerne	  derude.	  Men	  systemer	  som	  vores	  kan	  jo	  gå	  ind	  og,	  allerede	  fange	  det	  inden,	  det	  kommer	  ud	  (blive	  publiceret,	  red.).	  Og	  det	  er	  det,	  der	  er	  fordelen	  ved	  systemer	  som	  vi	  har.	  
Så	  hvad	  tror	  I,	  at	  journalister	  kan	  få	  ud	  af	  social	  media	  data?	  
Ulrik:	  Langt	  bedre	  materiale.	  Emner,	  som	  der	  faktisk	  er	  relevante	  for	  deres	  besøgene,	  altså	  deres	  seere,	  hvis	  man	  kan	  kalde	  det	  det.	  
Ja,	  en	  slags	  målgruppe	  vel.	  
Ja,	  hvis	  Radio	  24/7	  har	  en	  målgruppe,	  som	  de	  nu	  har,	  så	  kan	  vi	  finde	  emner	  som	  er	  relevante	  inden	  for	  den	  her	  målgruppe.	  Vi	  kan	  også	  vende	  dem	  og	  sige	  vi	  kan	  bruge	  social	  data	  til	  at	  finde	  ud	  af,	  hvem	  er	  vores	  målgruppe.	  Hvis	  Radio	  24/7	  gerne	  vil	  finde	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ud	  af,	  hvem	  er	  vores	  lyttere.	  Kan	  i	  finde	  ud	  af,	  hvem	  de	  er,	  dem	  der	  snakker	  om	  os.	  Det	  gjorde	  vi	  jo	  også	  i	  Tagster,	  	  fortælle	  jeres	  brugere	  rangerer	  fra	  det	  her	  og	  det	  her,	  de	  følger	  personer	  som	  er	  inden	  for	  de	  her	  emner.	  Er	  vores	  lyttere	  højreorienterede,	  venstreorienterede.	  Sådan	  nogen	  ting	  lagde	  vi	  også	  mærke	  til,	  da	  vi	  kiggede	  på	  europaparlamentsvalget	  (voteman).	  så	  sådan	  nogen	  ting	  kan	  man	  også	  bruge	  social	  data	  til,	  finde	  ud	  af,	  hvem	  er	  vores	  brugere,	  vores	  kunder.	  
Og	  i	  forhold	  til	  at	  blive	  klogere	  på	  et	  emne	  -­‐	  ligger	  der	  i	  den	  en	  diskurs	  om,	  at	  ting	  kommer	  først	  på	  sociale	  medier,	  fordi	  især	  journalister	  kan	  sidde	  og	  lytte	  og	  så	  sørge	  for	  at	  være	  på	  forkant	  eller	  nogenlunde	  i	  trit	  med,	  hvad	  folk	  interesserer	  sig	  for	  i	  deres	  segment.	  Det	  må	  da	  være	  et	  udtryk	  for,	  at	  det	  er	  fordi,	  det	  kommer	  først	  dér,	  og	  ikke	  fordi,	  at	  de	  interesserer	  sig	  for	  det	  fordi	  det	  har	  været	  i	  medierne.	  Så	  de	  sociale	  medier	  kommer	  først	  eller	  hvad?	  
Kristian:	  Ofte	  i	  hvert	  fald.	  Der	  er	  jo	  mange	  unge,	  der	  bruger	  de	  sociale	  medier	  til	  at	  se	  nyheder,	  for	  så	  får	  du	  det	  derfra.	  Hvis	  man	  ikke	  lige	  følger	  alle	  nyhedskilderne,	  så	  er	  der	  en	  eller	  anden	  ven	  der	  skriver	  at	  nu	  er	  der	  en	  nyhed	  der	  er	  sket	  
Ulrik.	  Jeg	  har	  ikke	  tid	  til	  at	  se	  nyhederne	  i	  løbet	  af	  dagen.	  det	  er	  ligesom	  on	  demand	  tv.	  Dvs.	  jeg	  kan	  vælge	  og	  vrage	  hvad	  er	  det	  er,	  jeg	  gerne	  vil	  se.	  Det	  kan	  jeg	  også	  på	  Twitter,	  det	  vil	  sige,	  jeg	  vil	  gerne	  have	  nyheder	  om	  det	  her	  og	  det	  her,	  og	  så	  får	  jeg	  det	  ind	  i	  min	  boks.	  Dvs.	  jeg	  får	  det	  præsenteret	  i	  mit	  dashboard	  på	  Tagster	  f.eks.	  	  
Kristian:	  det	  er	  også	  ideen,	  at	  det	  vi	  lavede	  til	  24/7	  var	  endnu	  et	  værktøj,	  de	  kunne	  bruge.	  Når	  de	  skulle	  præsentere	  en	  nyhed	  kiggede	  de	  på	  forskellige	  nyhedskilder.	  Så	  de	  tog	  det,	  der	  var	  på	  Reuters	  og	  læste	  det	  op.	  Og	  nogen	  gange	  er	  det	  også	  meget	  fint	  at	  tage	  noget,	  der	  er	  blevet	  stort	  på	  sociale	  medier	  som	  ikke	  engang	  er	  blevet	  til	  en	  nyhed	  endnu.	  For	  nogen	  gange	  går	  der	  et	  døgn.	  
Simpelthen	  fordi	  det	  tager	  noget	  at	  tid	  at	  producere	  og	  lade	  det	  blive	  til	  en	  nyhed?	  
Kristian:	  Netop,	  og	  så	  kan	  man	  sige	  at	  for	  at	  lave	  en	  ordentlig	  dybdegående	  artikel	  om	  det	  tager	  det	  tid,	  men	  man	  kan	  få	  et	  nys	  om,	  at	  der	  er	  ved	  at	  ske	  et	  eller	  andet,	  der	  er	  noget,	  der	  er	  ved	  at	  være	  spændende,	  og	  så	  kan	  man	  være	  først	  om	  i	  hvert	  fald	  at	  sige,	  der	  sker	  et	  eller	  andet	  her	  
Er	  der	  nogle	  problemerne	  i	  at	  gøre	  det?	  
Ulrik:	  Det	  er	  et	  værktøj,	  man	  kan	  bruge!	  Man	  skal	  lave	  kildekritik.	  	  
Kristian:	  og	  det	  kan	  være	  svært	  on	  the	  fly.	  Men	  så	  kan	  man	  sige,	  at	  hvis	  der	  er	  virkelig	  mange,	  der	  begynder	  at	  tale	  om	  det	  og	  nævne	  det,	  så	  har	  det	  stadig	  en	  eller	  anden	  relevans,	  om	  det	  så	  er	  sandt	  eller	  ej.	  
Jamen,	  det	  er	  rigtigt.	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Det	  er	  så	  der,	  hvor	  man	  skal	  være	  kritisk	  
Ulrik:	  Er	  der	  ik	  noget	  om,	  at	  negativ	  omtale	  er	  bedre	  end	  ingen	  omtale.	  Altså	  hvis	  det	  er,	  at	  er	  lige	  pludselig	  sker	  rigtig	  meget,	  er	  det	  ligegyldigt	  om	  det	  er	  negativt	  eller	  positivt,	  der	  er	  altså	  et	  emne	  her,	  som	  er	  relevant	  for	  en	  usandsynlig	  stor	  befolkningsskare.	  
Har	  I	  set	  den	  der	  dokumentar	  om	  den	  subreddit,	  der	  ville	  følge	  Bostonbomberen?	  De	  
udråbte	  en	  forkert,	  fordi	  nettet	  sidder	  der	  og	  konspirerer,	  og	  så	  gik	  alle	  medierne	  med	  den,	  
og	  så	  blev	  en	  stakkels	  17-­‐årig	  hængt	  ud	  på	  forsiden.	  
Præcis	  det.	  
Og	  der	  sad	  redaktørerne	  også	  bare	  og	  var	  sådan,	  nå	  men,	  lidt	  ligesom	  du	  sagde	  før,	  vi	  kan	  
se,	  at	  der	  sker	  noget,	  så	  lad	  os	  trykke	  det,	  og	  så	  finder	  vi	  nok	  ud	  af,	  hvad	  det	  er	  hen	  ad	  vejen.	  
I	  stedet	  for	  ligesom	  at	  lande	  den,	  og	  så	  trykke	  den.	  
Ja,	  og	  i	  Danmark,	  kunne	  jeg	  forestille	  mig,	  skulle	  vi	  også	  passe	  på	  med	  at	  smide	  en	  pædofilisag	  på,	  og	  alle	  kunne	  sidde	  og	  sige	  ’ja	  han	  virker	  også	  som	  typen’	  
Især	  i	  et	  ræs	  efter	  at	  være	  den	  første	  
Ulrik:	  men	  der	  er	  det	  netop	  dem,	  der	  sidder	  med	  fingeren	  på	  knappen	  for	  at	  trykke	  det.	  Det	  er	  dem,	  der	  skal	  opveje,	  okay,	  hvad	  er	  det,	  der	  faktisk	  sker,	  når	  jeg	  trykker	  på	  den	  her	  knap.	  Går	  der	  fuldstændig	  kaos	  derude,	  eller	  er	  det	  det	  rigtige.	  Vinder	  internettet?	  Hvis	  vi	  tager	  alle	  personers	  holdninger	  og	  ligger	  dem	  sammen,	  så	  har	  du	  internettets	  holdning	  omkring	  et	  emne.	  Det	  er	  jo	  ikke	  ensbetydende	  med,	  at	  det	  er	  det,	  der	  sker	  derude.	  Folk	  kan	  jo	  skrive…	  vi	  ved	  jo	  ikke,	  om	  folk	  de	  lyver,	  eller	  om	  det	  er	  rigtige	  personer,	  der	  sidder	  bagved.	  Det	  kan	  stadig	  være	  bots	  osv.	  
Og	  hvis	  noget	  løber	  som	  en	  steppeild	  hen	  over	  de	  sociale	  medier,	  behøver	  det	  ikke	  være	  
sandt.	  
Netop.	  så	  kan	  man	  begynde	  at	  undersøge	  det	  emne	  -­‐	  hvordan	  man	  undersøger,	  hvorvidt	  der	  er	  tale	  om	  fakta.	  	  
Så	  er	  vi	  tilbage	  ved,	  at	  det	  er	  et	  praj?	  
Kristian.	  Nemlig.	  Det	  er	  også	  tit	  tydeligt,	  at	  i	  nyhederne	  osv.,	  så	  er	  de	  gået	  i	  en	  retning,	  i	  en	  vinkel,	  men	  der	  er	  journalistik	  bagved.	  Så	  det	  burde	  være	  mere	  sandhed	  end	  mig,	  der	  sidder	  og	  skriver	  et	  eller	  andet,	  og	  så	  tilfældigvis	  var	  der	  mange,	  der	  var	  enige	  i	  mit	  synspunkt.	  
Ulrik:	  den	  samme	  historie	  på	  DR	  og	  tv2	  kan	  komme	  ud	  på	  vidt	  forskellige	  måder,	  fordi	  de	  drejer	  den	  på	  en	  bestemt	  måde.	  Kender	  vi	  også	  fra	  Borgen,	  tv-­‐serien.	  Man	  drejer	  sandheden	  over	  mod,	  hvad	  man	  gerne	  vil	  ud	  med.	  Alle	  medier	  har	  jo	  et	  vist	  budskab,	  de	  gerne	  vil	  ud	  med.	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Kristian:	  i	  forhold	  til	  vores	  speciale,	  handlede	  det	  mere	  om	  call	  to	  action,	  hvor	  man	  skulle	  finde	  ud	  af,	  hvordan	  man	  skulle	  håndtere	  ting.	  I	  journalistik	  er	  det	  måske	  mere	  vigtigt	  bare	  at	  være	  klar	  over,	  at	  der	  sker	  et	  eller	  andet.	  
Det	  lyder	  som	  om,	  at	  der	  i	  hvert	  fald	  er	  konsensus	  mellem	  jer	  to	  om,	  at	  der	  skal	  sidde	  nogen	  
og	  være	  modtagere	  af	  de	  der	  datasignaler?	  
Kristian:	  ja,	  man	  kan	  også	  sidde	  og	  kigge	  og	  lytte	  på	  nogle	  af	  de	  vigtige	  personer,	  der	  giver	  tingene	  videre,	  men	  det	  kan	  også	  være	  politikere,	  der	  giver	  noget	  videre	  fordi	  han	  mener	  det,	  uden	  at	  vide,	  om	  det	  passer.	  Så	  der	  skal	  også	  være	  en	  form	  for	  kontrol.	  
Ulrik:	  Man	  kan	  tage	  usercasen,	  at	  et	  medie	  eller	  en	  virksomhed	  gerne	  vil	  have	  alle	  negative	  tweets	  omkring	  det	  her	  emne.	  Hvorimod	  man	  kan	  også	  få	  alle	  positive	  tweets.	  Det	  datasæt,	  du	  får	  retur,	  er	  enten	  negativt	  eller	  positivt,	  og	  så	  kan	  du	  vælge.	  Det	  her	  er	  mest	  spændende,	  det	  er	  det,	  vi	  går	  med,	  og	  så	  fortæller	  man	  ikke	  hele	  historien.	  
Kristian:	  Generelt	  er	  folk	  meget	  negative,	  især	  på	  YouTube.	  
Ulrik:	  Hvis	  du	  lægger	  en	  video	  op	  på	  YouTube,	  der	  er	  jo	  en	  like	  og	  en	  dislike-­‐knap,	  og	  et	  eller	  andet	  sted	  er	  der	  også	  noget	  med	  jalousi.	  Ej	  jeg	  har	  også	  lavet	  en	  video	  om	  det	  her,	  min	  er	  bedre,	  pil	  nedad.	  Og	  det	  har	  absolut	  intet	  med	  indholdet	  at	  gøre,	  men	  blot	  at	  en	  bruger	  herinde	  har	  valgt	  at	  sige,	  at	  det	  kan	  jeg	  ikke	  lide.	  Ham	  kan	  jeg	  ikke	  lide.	  Har	  intet	  med	  indholdet	  at	  gøre.	  	  
Sweets.	  Tak	  skal	  I	  have.	  Jeg	  har	  det,	  jeg	  skal	  bruge.	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Bilag	  3	  
Interview	  med	  Stefan	  Bøgh-­‐Andersen,	  partner	  i	  Overskrift,	  d.	  2.	  oktober	  2015	  	  
Har	  du	  lyst	  til	  at	  fortælle	  lidt	  om	  Overskrift	  til	  at	  starte	  med?	  
Jo,	  altså.	  Lad	  mig	  lige	  høre,	  altså,	  du	  er	  i	  gang	  med	  at	  skrive	  dit	  speciale	  nu,	  og	  det	  handler	  om	  det	  her	  område	  med	  data	  og	  journalistik?	  
Ja,	  lige	  præcis,	  det	  handler	  om	  social	  data	  og	  data	  mining	  af	  sociale	  medier	  –	  øhm,	  og	  
sådan	  noget	  med	  at	  lægge	  følere	  ud,	  på	  hvilke	  måde	  det	  kan	  give	  mening	  for	  journalister	  at	  
lytte	  med.	  Og	  ikke	  så	  meget	  med	  at	  sidde	  og	  overvåge,	  men	  decideret	  algoritmisk	  at	  
indsamle	  og	  systematisk.	  
Hvordan	  fandt	  du	  Overskrift?	  
Jamen	  jeg	  har	  kendt	  jer	  i	  hundrede	  år,	  fordi	  jeg	  var	  til	  et	  gåhjemmøde,	  tror	  jeg,	  hvor	  det	  
handlede	  om	  social	  media	  monitoring,	  hvor	  også	  IBM	  var	  der.	  Det	  er	  flere	  år	  siden.	  Hvor	  
jeg	  bare	  lige	  siden,	  jeg	  kan	  huske	  jeg	  tænkte	  ’	  det	  er	  genialt,	  fordi	  det	  er	  en	  kæmpe	  
vidensressource,	  ik.	  Og	  så	  har	  jeg	  bare	  sådan,	  du	  ved.	  ’De	  cool,	  de	  taler	  om	  det,	  men	  det	  er	  
lidt	  sådan	  noget,	  hvor	  alle	  tror,	  de	  andre	  gør	  det,	  og	  ingen	  kan	  rigtig	  finde	  ud	  af.	  Så	  jeg	  var	  
bare	  vildt	  nysgerrig	  på,	  hvad	  det	  er.	  	  
Jamen	  jeg,	  jeg	  kan	  lige	  give	  dig	  den	  sædvanlige,	  sådan	  historiske	  –	  hvad	  vi	  gør,	  og	  så	  kan	  vi	  lige	  snakke	  om	  journalistik.	  Og	  så	  kan	  jeg	  måske	  pege	  dig	  videre	  til	  nogle	  andre,	  f.eks.	  Filip	  Walberg	  ovre	  på	  SDU.	  Han	  er	  både	  journalist	  og	  udvikler.	  Og	  det	  er	  ligesom	  fremtiden	  for	  nogen	  i	  hvert	  fald,	  det	  er	  sådan	  noget	  med	  også	  at	  kunne	  lave	  lækre	  kort,	  der	  viser	  et	  eller	  andet,	  nu	  sker	  der	  et	  eller	  andet	  i	  et	  forureningsområde,	  hvor	  man	  kan	  trække	  nogle	  data.	  Det	  bliver	  nok	  mere	  og	  mere	  sådan,	  at	  offentlige	  virksomheder	  tilbyder	  nogle	  store	  datamængder	  gratis	  og	  siger	  her,	  gør	  noget	  ved	  det.	  Så	  er	  det	  ikke	  dem	  selv,	  der	  gør	  det,	  så	  er	  det	  alle	  mulige	  små	  sjove	  starter-­‐opsættere,	  studerende	  osv.	  der	  finder	  på	  at	  lave	  noget	  sjovt	  ud	  af	  det.	  Du	  får	  lige	  historien	  om	  Overskrift.	  
	  
Det	  startede	  for	  10	  år	  siden.	  Dot.com	  bølgen	  i	  slutningen	  af	  1990’erne.	  Internettet	  startede	  i	  90’erne,	  gik	  vildt	  for	  sig,	  alle	  skulle	  have	  en	  butik	  på	  nettet.	  Og	  så	  crashede	  det	  hele	  jo,	  hele	  markedet	  crashede,	  for	  der	  var	  jo	  ikke	  penge	  i	  det.	  Så	  var	  der	  sådan	  en	  nedgangsperiode,	  hvor	  alle	  var	  triste,	  vi	  kan	  ikke	  tjene	  penge	  på	  det.	  Modreaktion;	  skal	  ikke	  være	  virksomheder,	  der	  styrer	  det,	  det	  skal	  være	  os	  mennesker.	  Vi	  har	  endelig	  en	  mulighed	  for	  at	  komme	  til	  orde.	  Vi	  har	  en	  kommunikationsplatform,	  hvor	  vi	  kan	  snakke	  sammen.	  Hvis	  du	  ville	  til	  orde	  før	  i	  tiden	  skulle	  man	  skrive	  læserbreve	  til	  en	  avis	  og	  håbe,	  det	  blev	  optaget,	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  komme	  i	  tv	  eller	  lignende,	  og	  nu	  var	  der	  endelig	  en	  kommunikationsplatform,	  der	  var	  demokratisk.	  Modreaktion	  på	  dot.com	  bølgen,	  og	  så	  startede	  det	  med	  blogs.	  Hvis	  man	  ville	  til	  orde,	  kunne	  man	  godt	  komme	  til	  det	  på	  nettet.	  Og	  det	  var	  før	  man	  havde	  Twitter	  og	  Facebook	  etc.,	  hvor	  man	  kunne	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komme	  til	  orde.	  Hvis	  man	  ville	  det,	  så	  skulle	  man	  ligesom	  …	  det	  var	  ret	  besværligt,	  man	  skulle	  downloade	  software,	  installere	  det	  osv.,	  og	  efter	  et	  par	  år	  var	  der	  steder,	  man	  kunne	  åbne	  en	  blog,	  Wordpress,	  Blogspot	  og	  alle	  de	  andre.	  Og	  så	  efter	  et	  par	  år	  igen	  så	  kunne	  man	  få	  en	  blog	  alle	  steder,	  TV2,	  hvert	  eneste	  avis	  havde	  deres	  egen	  blogplatform,	  hvor	  deres	  læsere	  kunne	  åbne	  en	  blog.	  Og	  det	  var	  vi	  ligesom	  en	  del	  af	  fra	  starten	  af,	  en	  meget	  lille	  kerne	  af	  folk,	  der	  synes	  det	  var	  interessant.	  Og	  det	  var	  også	  meget	  journalister	  og	  kommunikationsfolk	  osv.,	  og	  jeg	  er	  selv	  civilingeniør,	  min	  partner	  er	  datamagiker,	  så	  vi	  kom	  mere	  fra	  den	  tekniske	  verden,	  men	  har	  selvfølgelig	  interesse	  for	  den	  her	  medieverden.	  Og	  så	  startede	  det	  med,	  at	  vi	  lavede	  en	  liste	  over,	  hvilke	  danske	  blogs	  er	  der.	  Fordi	  vi	  var	  selv	  en	  del	  af	  det.	  Så	  lavede	  vi	  en	  liste,	  prøvede	  at	  finde	  nogle	  flere	  osv.	  Og	  så	  havde	  vi	  en	  liste	  over	  det,	  og	  så	  det	  var	  ikke	  så	  interessant,	  her	  er	  Sofies	  blog,	  Sørens	  blog	  osv.	  Så	  kunne	  man	  søge	  om,	  hvem	  har	  en	  blog,	  der	  handler	  om	  fodbold,	  og	  hvem	  der	  bloggede	  om	  hvem.	  Så	  var	  det	  vi	  fandt	  ud,	  at	  vi	  kunne	  også	  begynde	  at	  hente	  indholdet	  på	  de	  blogindlæg,	  altså	  ikke	  hele	  bloggen,	  men	  hvad	  bloggen	  handlede	  om,	  selve	  blogindlæg.	  Via	  det,	  der	  hed	  RSS.	  Altså	  folk	  skrev	  sjældent,	  meget	  infrekvent,	  så	  skrev	  de	  tre	  indlæg	  på	  en	  uge,	  og	  så	  gik	  der	  tre	  uger	  inden	  de	  skrev	  igen.	  Så	  man	  gad	  ikke	  gå	  ind	  på	  bloggen,	  men	  ville	  vende	  strømmen.	  RSS.	  Man	  fik	  et	  tip,	  når	  der	  kom	  nyt	  indlæg.	  Det	  var	  en	  spændende	  teknologi,	  synes	  vi.	  Så	  begyndte	  vi	  at	  indlæse	  nyhedskilder,	  og	  til	  sidst	  ville	  vi	  indlæse	  alt	  som	  en	  slags	  søgemaskine.	  Siden	  har	  det	  udviklet	  sig	  rigtigt	  meget,	  fordi	  der	  er	  kommet	  nye	  medier	  til.	  Vores	  fokus	  har	  fra	  starten	  af	  været	  udelukkende	  at	  fokusere	  på	  Danmark.	  Der	  findes	  masser	  af	  tjenester	  som	  os	  der	  gør	  det	  på	  europæisk	  plan	  og	  på	  verdensplan	  og	  skal	  kunne	  håndtere	  alle	  mulige	  sprog.	  Vi	  har	  ligesom	  valgt,	  at	  det	  kun	  er	  dansk.	  Det	  er	  der	  fordele	  og	  ulemper	  i,	  for	  der	  er	  masser	  af	  kunder,	  der	  ikke	  kan	  bruge	  vores	  tjeneste	  fordi	  de	  skal	  lytte	  andre	  steder;	  danske	  bank	  har	  filialer	  i	  Irland,	  Finland.	  Så	  de	  er	  nødt	  til	  at	  bruge	  et	  større	  lytteværktøj.	  	  
Vi	  samler	  alle	  de	  her	  indlæg	  sammen	  som	  ligger	  i	  en	  meget	  stor	  database.	  Vores	  kunder	  kan	  sætte	  søgeord	  op.	  Typisk	  overvåger	  de	  dem	  selv,	  deres	  brandnavn,	  virksomhedsnavn,	  deres	  konkurrenter,	  fagområde	  for	  at	  se,	  hvad	  der	  bliver	  sagt,	  om	  der	  er	  noget,	  de	  skal	  være	  med	  på.	  Især	  hvis	  der	  bliver	  sagt	  noget	  dårligt	  om	  dem	  selv	  eller	  deres	  brand,	  eller	  om	  deres	  konkurrenter.	  Det	  er	  ligesom	  det.	  Vi	  mener	  selv	  vi	  er	  de	  bedste	  i	  Danmark	  til	  at	  indsamle.	  Vi	  samler	  100.000	  indlæg	  hver	  dag,	  tweets,	  Instagram-­‐posts,	  Facebookopslag,	  blogindlæg,	  artikler	  fra	  nyhedsssites,	  store	  som	  små,	  virksomhedssider,	  fra	  det	  offentlige,	  den	  lokale	  karateklub,	  whatever.	  Alt	  hvad	  vi	  kan	  finde.	  Så	  deler	  vi	  det	  ind	  i	  kategorier,	  for	  nogle	  kunder	  vil	  gerne	  sortere	  sociale	  medier	  fra	  og	  vil	  gerne	  kun	  have	  nyhedsmedier,	  det	  synes	  vi	  er	  lidt	  mærkeligt,	  andre	  vil	  kun	  kigge	  på	  sociale	  medier,	  fordi	  de	  f.eks.	  bruger	  Infomedia	  til	  den	  trykte	  del.	  Men	  vi	  dækker	  hele	  paletten.	  	  
Har	  I	  kriterier,	  I	  søger	  ud	  fra,	  eller	  henter	  I	  alt?	  
Vi	  henter	  alt.	  Og	  så	  kan	  det	  godt	  være,	  der	  aldrig	  er	  nogen,	  der	  får	  hits	  på	  et	  bestemt	  blogindlæg,	  fordi	  du	  ikke	  har	  skrevet	  om	  Matas,	  Danske	  Bank	  eller	  Energistyrelsen.	  Men	  sådan	  er	  det.	  men	  vi	  henter	  alt.	  Der	  er	  rigtig	  mange	  tweets,	  små	  korte	  140	  tegn,	  og	  tit	  folk	  skriver	  ”nu	  er	  jeg	  ude	  at	  spise	  frokost	  med	  en	  ven,	  punktum.”	  Det	  er	  der	  ikke	  mange	  der	  får	  hits	  på,	  men	  vi	  samler	  alle	  de	  dér.	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Så	  I	  har	  det	  i	  en	  database,	  og	  afhængigt	  af,	  hvad	  jeres	  kunder	  måtte	  ønske,	  kan	  I	  rekvirere	  
det?	  	  
Vores	  kunder	  bruger	  det	  mest	  til	  fremadrettet.	  De	  opretter	  nogle	  søgetermer,	  det	  hjælper	  vi	  dem	  med.	  Typisk	  søger	  man	  lidt	  for	  bredt	  i	  starten.	  Vi	  vil	  gerne	  søge	  alt	  om	  energi.	  Så	  får	  du	  revl	  og	  krat	  om	  energi,	  også	  energibarer	  og	  alt	  muligt	  andet,	  der	  ikke	  handler	  om	  dit	  område,	  og	  så	  er	  det	  en	  proces	  at	  skære	  det	  til.	  Vi	  har	  lige	  fået	  Bruun	  Rasmussen	  som	  kunde.	  Så	  går	  du	  ind	  og	  sætter	  en	  søgeterm	  op	  der	  hedder	  bruun	  rasmussen	  –	  og	  jeg	  vidste	  det	  ikke,	  men	  så	  er	  der	  masser	  af	  andre,	  der	  hedder	  det,	  jeg	  troede	  det	  var	  et	  specielt	  navn,	  men	  så	  får	  du	  Instagrambilleder	  fra	  Camilla	  Bruun	  Rasmussen	  osv.	  Og	  så	  hjælper	  vi	  virksomheden	  med	  at	  sortere	  det	  fra.	  Og	  så	  hver	  morgen	  får	  den	  en	  mail	  om	  hvad	  skete	  der	  i	  går.	  Om	  hvad	  de	  måtte	  have	  lyst	  til	  at	  vide.	  Hvad	  skete	  der	  om	  aktionshuse,	  dansk	  design,	  dansk	  arkitektur,	  deres	  konkurrenter,	  dem	  selv	  osv.	  Et	  eller	  andet	  som	  de	  selv	  bestemmer,	  og	  de	  kan	  skifte	  det	  ud	  løbende.	  En	  anden	  ting	  de	  også	  får	  er	  at	  hvis	  omtalen	  pludselig	  stiger	  i	  forhold	  til	  det	  normale.	  Det	  normale	  er	  der	  er	  15-­‐20	  omtaler	  af	  dit	  brandvan	  om	  dagen.	  Hvis	  det	  lige	  pludselig	  stiger,	  så	  er	  det	  fordi	  der	  er	  noget	  på	  færde.	  Så	  sender	  vores	  system	  automatisk	  en	  vi	  en	  sms	  eller	  e-­‐mail	  til	  kunden	  om	  at	  der	  sker	  noget	  her.	  Og	  så	  kan	  kunden	  selv	  gå	  ind	  og	  undersøge,	  om	  der	  er	  shitstorm	  på	  vej	  eller.	  Den	  service	  er	  meget	  baseret	  på	  søgetermer.	  	  
Vores	  kunder	  skal	  ligesom	  selv	  finde	  ud	  af,	  hvad	  de	  vil	  søge	  efter,	  og	  så	  kan	  vi	  sige	  noget	  om	  hvad	  der	  sker,	  men	  ikke	  mere	  end	  det.	  Det	  er	  vores	  hovedtjeneste	  og	  det	  vi	  lever	  af,	  og	  vi	  har	  små	  100	  kunder.	  Inden	  for	  det	  offentlige,	  regioner,	  kommuner,	  ministerier,	  styrelser.	  Konkurrencestyrelsen	  lytter	  til	  alt	  muligt	  forbruger-­‐relateret	  og	  specifikke	  sager	  og	  klager	  og	  generelle	  ting.	  Regioner	  følger	  med	  i,	  hvad	  sker	  der	  i	  regionen,	  politikerne,	  folketingspolitikere	  der	  har	  indflydelse	  på	  deres	  område.	  Region	  hovedstaden	  spurgte	  engang,	  har	  i	  en	  god	  case?	  Og	  ja,	  de	  må	  bare	  ikke	  fortælle	  om	  den,	  fordi	  de	  har	  fundet	  den	  på	  Facebook.	  Det	  er	  noget	  personfølsomt.	  Den	  anden	  er	  medlemsorganisationer	  og	  fagforeninger.	  Nogen	  der	  står	  for	  et	  fagområde.	  Dansklærerforeningen,	  DJØF	  osv.	  De	  skal	  se:	  hvad	  sker	  der	  inden	  for	  vores	  fagområde,	  politisk	  osv.	  Alt	  inden	  for	  slagterier	  f.eks.	  og	  det	  sidste	  er	  så	  almindelige	  virksomheder,	  Jyske	  Bank,	  Matas,	  nemlig.com.	  
Alle	  er	  med	  i	  en	  antagelse	  om,	  at	  alt	  det	  der	  foregår	  derude	  er	  essentielt?	  Eller	  handler	  det	  
om	  at	  de	  skal	  kunne	  se	  klager,	  eller	  fordi	  de	  føler	  de	  kan	  få	  reelle	  input?	  
Det	  virker	  om,	  at	  jo	  yngre	  folk	  er,	  desto	  bedre	  forståelse	  har	  de.	  Over	  40-­‐50,	  så	  er	  det	  ok	  at	  vide,	  hvad	  Politiken	  og	  Berlingske	  skriver	  om	  os.	  Men	  de	  yngre	  synes	  også	  det	  er	  vigtigt,	  hvad	  folk	  taler	  om	  på	  sociale	  medier.	  Vi	  er	  simpelthen	  nødt	  til	  at	  vide,	  hvad	  folk	  skriver	  om	  os	  på	  sociale	  medier.	  For	  så	  er	  der	  en	  der	  skriver	  noget,	  og	  så	  liker	  en	  anden,	  og	  så	  pludselig	  er	  du	  på	  forsiden	  af	  Ekstrabladet	  i	  morgen.	  Nemlig.com	  klasseeksemplet	  var	  en	  der	  skrev	  på	  Facebook,	  at	  konceptet	  var	  smart,	  men	  nu	  har	  jeg	  bestilt	  de	  her	  varer,	  men	  at	  han	  manglede	  tre	  ingredienser,	  og	  så	  kan	  jeg	  ikke	  lave	  den	  her	  ret,	  og	  så	  skal	  jeg	  jo	  alligevel	  ned	  og	  handle	  ind.	  Så	  er	  det	  ligegyldigt.	  Det	  fandt	  nemlig.com	  og	  sendte	  de	  her	  varer	  ud	  til	  ham	  med	  specialkørsel	  med	  lille	  håndskrevet	  det	  må	  du	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undskylde,	  og	  du	  får	  i	  øvrigt	  en	  plade	  chokolade.	  Fordi	  de	  ved	  at	  han	  påvirker	  sine	  læsere.	  De	  havde	  en	  negativ	  person	  som	  de	  vendte	  til	  en	  positiv	  person.	  Fra	  en	  sur	  bruger	  til	  en	  ambassadør,	  og	  det	  har	  da	  været	  dyrt,	  men	  de	  har	  vendt	  ham.	  Det	  kan	  man	  selvfølgelig	  ikke	  gøre	  altid,	  ville	  være	  dyrt	  i	  længden,	  men	  sommetider	  kan	  man.	  Folk	  taler	  positivt	  og	  negativt	  om	  dig,	  og	  så	  den	  store	  midtergruppe,	  som	  ikke	  taler	  om	  dig,	  som	  er	  ligeglade.	  Men	  begge	  endepoler	  skal	  man	  forholde	  sig	  til.	  De	  positive	  retweeter,	  sender	  videre,	  og	  de	  negative,	  dem	  skal	  vi	  gøre	  noget	  ved.	  Hjælpe	  dem.	  Service.	  Når	  folk	  klager	  over	  Telia	  på	  Facebook,	  så	  er	  de	  der	  til	  at	  svare	  umotiveret,	  fordi	  de	  lytter.	  
Der	  er	  mange	  der	  søger	  Bruun	  Rasmussen	  men	  kun	  i	  forbindelse	  med	  designmøbler.	  Miljøministeriet	  vil	  gerne	  vide	  hvad	  der	  bliver	  snakket	  om,	  men	  de	  gider	  ikke	  høre	  alt	  om	  miljø,	  ikke	  arbejdsmiljø,	  for	  det	  har	  jo	  slet	  ikke	  noget	  med	  dem	  at	  gøre.	  Så	  kan	  godt	  være	  lange	  komplekse	  søgetermer.	  Det	  skal	  være	  det	  og	  det,	  må	  godt	  være	  fritidsmiljø,	  men	  ikke	  arbejdsmiljø.	  Men	  ja,	  det	  er	  meget	  det	  der	  fremadrettede.	  Folk	  får	  mails	  om	  morgenen	  om	  nye	  ting,	  men	  al	  dataen	  er	  der	  jo.	  Al	  data	  ligger	  derinde.	  Så	  er	  du	  kunde	  kan	  logge	  ind	  i	  dashboard	  og	  også	  søge	  tilbage.	  Bagudrettet,	  for	  vi	  har	  det	  jo.	  Når	  man	  starter	  som	  kunde	  har	  man	  tre	  måneder	  tilbage.	  Så	  hvis	  du	  har	  været	  kunde	  et	  år	  har	  man	  1	  år	  og	  tre	  måneders	  indhold	  på	  søgetermer	  til	  rådighed.	  Men	  vi	  har	  jo	  alt	  indhold	  liggende.	  Så	  nogen	  gange	  kan	  vi	  f.eks.	  svare	  på,	  alt	  hvad	  der	  er	  blevet	  sagt	  om	  Matas	  de	  seneste	  to	  år.	  Der	  skal	  vi	  så	  ind	  i	  vores	  historiske	  database.	  Det	  er	  manuelt	  arbejde	  på	  timebasis.	  Så	  får	  man	  et	  stort	  Excel	  ark,	  hvor	  der	  står,	  du	  er	  nævnt	  her	  og	  her	  på	  Facebook	  osv.	  Og	  så	  kan	  man	  så	  lave	  en	  markedsundersøgelse.	  Kræftens	  Bekæmpelse	  vil	  gerne	  have	  alt	  ud	  om	  en	  bestemt	  kampagne,	  selvom	  de	  kun	  har	  været	  kunder	  i	  kort	  tid.	  Hvad	  hed	  kampagnen,	  og	  så	  kan	  vi	  finde	  de	  rette	  søgeord.	  Det	  var	  så	  manuelt.	  Hvad	  hed	  kampagnen?	  Hvad	  er	  de	  rigtige	  søgenavn.	  Den	  har	  typisk	  et	  navn.	  Den	  hed	  syv	  tegn.	  Hvad	  er	  det	  så,	  er	  det	  kun	  ordet	  de	  syv	  tegn	  eller	  også	  tagget,	  og	  er	  det	  også	  brystkræft,	  hvad	  er	  det	  for	  nogle	  termer	  i	  er	  ude	  efter?	  Og	  hvis	  bare	  et	  af	  dem	  er	  nævnt,	  kommer	  det	  ud	  som	  resultater.	  
Hvad	  måler	  i	  konkret	  på?	  Sentiment,	  emne,	  eller	  har	  I	  en	  palet	  af	  ting,	  I	  kan	  levere?	  
Ideen	  er	  at	  vi	  samler	  –	  uanset	  hvad	  der	  bliver	  sagt	  –	  der	  kommer	  ny	  artikel	  på	  Horsens	  dagblad,	  Berlingske,	  fra	  lokale	  karateklub	  etc.,	  ligegyldigt	  hvad,	  og	  så	  havner	  det	  i	  en	  database.	  Vores	  kunder	  har	  på	  forhånd	  sat	  sine	  søgeord	  op.	  Måske	  bonger	  det	  ikke	  ud	  på	  den	  artikel	  om	  lille	  søren	  der	  har	  vundet	  sølv	  i	  den	  lokale	  karateklub,	  men	  vi	  har	  indlægget	  i	  databasen,	  så	  hvis	  nogen	  spørger	  os,	  kan	  i	  sige	  alt	  hvad	  der	  er	  blevet	  talt	  om	  i	  karakter	  de	  sidste	  7	  år,	  kan	  vi	  trække	  ud.	  Men	  det	  er	  mere,	  hvad	  sker	  der	  her	  og	  nu,	  hver	  sker	  der	  i	  dag.	  Hvem	  snakker	  om	  udflytning	  til	  Hjørring.	  
I	  har	  det	  ’hvad	  taler	  danskerne	  om’,	  man	  kan	  gå	  ind	  og	  søge	  på.	  Kan	  man	  også	  sige,	  hvad	  
rører	  sig	  allermest	  her	  og	  nu?	  Og	  ikke	  i	  forhold	  til	  nogle	  termer?	  
Vores	  hovedprodukt	  er	  det,	  hvor	  man	  selv	  på	  forhånd	  skal	  sige	  det	  er	  det	  her,	  jeg	  vil	  vide	  noget	  om,	  og	  du	  får	  ik	  noget	  at	  vide	  om	  noget	  andet.	  Så	  kan	  det	  godt	  være,	  at	  alle	  snakker	  om,	  at	  nu	  er	  der	  udflytning	  af	  statslige	  job,	  men	  det	  får	  du	  ikke	  noget	  at	  vide	  om,	  hvis	  du	  søger	  på	  brystkræft.	  Men	  så	  har	  vi	  lavet	  nogle	  specialløsninger	  blandt	  andet	  for	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DR,	  hvor	  vi	  for	  det	  første	  kigger	  udelukkende	  på	  twitter.	  Den	  er	  god	  fordi	  det	  er	  en	  meget	  åben	  platform.	  Lige	  så	  snart	  nogen	  skriver	  på	  Twitter,	  er	  det	  inde	  i	  vores	  system	  inden	  for	  få	  minutter.	  	  Mens	  de	  andre,	  der	  skal	  vi	  ud	  og	  finde	  det,	  og	  der	  går	  måske	  en	  times	  tid	  inden	  vi	  har	  fundet	  det.	  Meget	  live,	  meget	  lige	  nu,	  meget	  åbent.	  Vi	  kigger	  kun	  på	  Danmark,	  og	  så	  kigger	  vi	  på	  alt,	  hvad	  der	  er	  skrevet	  inden	  for	  den	  sidste	  time.	  Så	  kigger	  vi	  på	  hvilke	  ord	  der	  er	  brugt	  inden	  for	  den	  sidste	  time.	  Hvis	  der	  er	  en	  ildebrand	  et	  eller	  andet	  sted,	  er	  der	  sikkert	  mange,	  der	  skriver	  ildebrand.	  Så	  kan	  man	  lave	  top	  10	  og	  top	  20,	  hvilke	  ord	  er	  der	  brugt	  mest.	  Så	  er	  vi	  ude	  i	  det	  her,	  som	  du	  efterspørger.	  Og	  lige	  præcis	  det,	  de	  spørger	  om	  på	  Danmarks	  Radio:	  Kan	  vi	  finde	  nogle	  historier,	  som	  er	  derude,	  eller	  nogen	  sager,	  som	  ikke	  er	  blevet	  opdaget	  eller	  ikke	  er	  blevet	  skrevet	  endnu?	  Hvis	  der	  lige	  pludselig	  sker	  noget,	  så	  sidder	  folk	  og	  tweeter,	  fordi	  det	  er	  det	  her	  meget	  live.	  Det	  er	  lige	  meget	  med	  deres	  blog	  eller	  Facebook,	  fordi	  det	  er	  mere	  langsomt.	  Tweet	  kommer	  ind	  lige	  med	  det	  samme.	  Og	  der	  kan	  de	  så	  se,	  osv.	  nu	  snakker	  alle	  lige	  pludselig	  om	  Frederiksberg,	  hvorfor	  snakker	  de	  om	  Frederiksberg,	  der	  er	  et	  eller	  andet.	  En	  ildebrand,	  en	  skandale	  eller	  en	  der	  er	  blevet	  skudt.	  Og	  så	  kan	  de	  så	  rykke	  på	  det.	  
Vil	  i	  så	  sende	  et	  fif	  til	  dem?	  
De	  har	  en	  stor	  skærm,	  som	  alle	  kigger	  op	  på	  engang	  imellem.	  De	  har	  alle	  mulige	  oplysninger	  fra	  Analytics,	  og	  så	  har	  vi	  et	  lille	  område	  på	  det	  her	  kæmpestore	  dashboard,	  hvor	  vi	  hiver	  op	  hvad	  er	  de	  mest	  brugte	  ord	  inden	  for	  den	  seneste	  time	  eller	  også	  inden	  for	  det	  sidste	  kvarter,	  for	  det	  kan	  være	  noget	  andet,	  eller	  hvad	  er	  de	  mest	  omtalte	  ord	  i	  det	  her	  kvarter	  i	  forhold	  til	  det	  foregående	  kvarter.	  Der	  er	  forskellige	  parametre.	  Og	  vi	  kan	  også	  sige,	  hvad	  det	  er	  for	  nogle	  tags	  folk	  bruger.	  Dkpol	  og	  nogle	  andre	  folk	  bruger	  meget.	  Hvis	  så	  folk	  lige	  pludselig	  bruger	  et	  helt	  andet	  hashtag,	  et	  helt	  specielt	  hashtag	  (Carl	  Holst	  er	  gået	  af),	  et	  eller	  andet	  breaking,	  som	  journalister	  ikke	  har	  fundet	  ud	  af.	  Så	  er	  der	  et	  eller	  andet	  tag,	  der	  bliver	  brugt	  omkring	  det,	  og	  så	  kan	  de	  sige	  det	  kunne	  da	  være	  vi	  skulle	  kigge	  på	  det	  her	  og	  læse	  tweets’ene,	  og	  se,	  om	  de	  skal	  skrive	  en	  artikel	  om	  det.	  50.000	  øjne	  ser	  bedre	  end	  to.	  MX	  er	  en	  avis	  der	  er	  meget	  drevet	  af,	  hvad	  de	  nu	  finder	  på	  online	  medier.	  Det	  vi	  har	  lavet	  for	  Danmarks	  Radio	  har	  vi	  også	  solgt	  videre	  til	  JP	  i	  en	  lidt	  forandret	  udgave	  hvor	  det	  lidt	  mere	  handler	  om	  dem	  selv,	  hvad	  er	  det	  for	  nogle	  JP-­‐artikler,	  folk	  deler.	  Det	  er	  sådan	  lidt	  indadvendt,	  der	  er	  det	  jo	  skrevet,	  det	  er	  mest	  for	  dem	  selv	  og	  deres	  interne	  konkurrence.	  Den	  anden	  ting,	  den	  vi	  har	  lavet	  for	  Danmarks	  Radio,	  er	  sådan	  en	  rigtig	  big	  data	  (ting);	  Vi	  ved	  ikke,	  hvad	  vi	  skal	  søge	  efter,	  vi	  ved	  ikke,	  at	  vi	  skal	  søge	  efter	  om	  Carl	  Holst	  er	  fyret	  eller	  Rolf	  er	  ren	  eller	  noget	  andet,	  som	  pludselig	  dukker	  op	  og	  er	  et	  stort	  omtaleemne	  eller	  tag,	  og	  det	  finder	  den	  her	  frem.	  	  
Den	  finder	  også	  revl	  og	  kret	  frem.	  Hver	  gang	  der	  er	  fodboldkampe	  vælter	  Twitter	  i	  hvem	  der	  scorer,	  og	  det	  er	  der	  ikke	  så	  meget	  information	  i,	  og	  FCK.	  
	  Kan	  algoritmen	  vurdere,	  hvad	  der	  er	  revl	  og	  krat?	  
Nej,	  men	  vi	  har	  lavet	  en	  stopordsliste,	  så	  når	  den	  kan	  se,	  nu	  bliver	  der	  igen	  skrevet	  om	  Justin	  Bieber.	  Når	  han	  har	  fødselsdag	  skriver	  20.000	  danske	  teenagerpiger,	  så	  vælter	  det	  danske	  internet,	  eller	  der	  kommer	  en	  lille	  bule	  på	  dansk	  internet,	  hvor	  alle	  taler	  om	  Justin	  Bieber.	  Det	  kan	  vi	  slå	  fra.	  For	  et	  par	  år	  siden	  var	  der	  pludselig	  et	  tag	  med	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mtvhottest,	  og	  det	  var	  fordi	  MTV	  havde	  en	  konkurrence	  hvor	  man	  kunne	  stemme	  på	  sin	  favortitkunstner,	  bare	  tweet	  navnet	  og	  brug	  hashtagget	  mtvhottest.	  Man	  kan	  gøre	  det	  mange	  gange	  og	  det	  gjorde	  hele	  verden,	  og	  i	  den	  måned	  var	  der	  bare	  10%	  flere	  tweets	  end	  normalt,	  fordi	  alle	  de	  her	  unge	  sad	  og	  stemte	  på	  deres	  favortikunstnere	  over	  en	  måned.	  På	  verdensplan	  havde	  så	  mange	  brugt	  det	  hashtag,	  selv	  i	  Danmark	  nåede	  det	  hashtag	  op	  på	  3.4	  pladsen	  i	  den	  måned.	  Og	  sådan	  noget	  kan	  man	  slå	  fra.	  Slukke	  det.	  
Så	  en	  ting	  er	  at	  det	  her	  værktøj	  kan	  sige,	  det	  her	  sker,	  det	  bør	  i	  benævne,	  men	  det	  kan	  vel	  
også	  sige,	  når	  noget	  tilsyneladende	  interesserer	  folk?	  Ligesom	  at	  man	  kan	  undersøge,	  hvad	  
folk	  googler	  under	  valgkamp.	  Så	  man	  kan	  lave	  en	  relevant	  nyhedsdækning	  i	  forhold	  til,	  
hvad	  folk	  interesserer	  sig	  for?	  
Jo…	  Altså	  vi	  er	  datafolk.	  Vi	  leverer	  op	  til	  et	  vist	  niveau.	  Vi	  leverer	  de	  her	  mails,	  vi	  leverer	  det	  her	  til	  DR,	  men	  hvordan	  de	  bruger	  det,	  ved	  vi	  ikke.	  Jeg	  ved,	  at	  folk	  overvåger	  alle	  mulige	  ting	  og	  manuelt	  holder	  øje	  med,	  om	  noget	  sker	  eller	  Medina	  siger	  noget	  eller	  du	  ved.	  
Den	  kan	  pin	  ponte,	  når	  noget	  sker,	  men	  kan	  den	  også	  se,	  når	  noget	  vender	  sig	  i	  
befolkningen?	  At	  noget	  er	  anderledes	  end	  det	  plejer?	  
I	  mange	  år	  har	  man	  talt	  om	  noget	  der	  hedder	  sentiment,	  og	  sentiment	  er	  en	  analyse,	  hvor	  man	  kan	  sige	  at	  den	  her	  artikel	  er	  overvejende	  positiv	  eller	  negativ.	  Det	  har	  vi	  beslutter	  ikke	  at	  gøre,	  men	  kommer	  måske	  til	  at	  gøre	  det	  om.	  Det	  danske	  sprogområde	  er	  enormt	  svært	  at	  gøre	  det	  på.	  Selv	  på	  det	  engelske	  der	  er	  kæmpe	  stort	  og	  der	  er	  lavet	  en	  masse	  forskning	  på,	  er	  det	  svært	  at	  lave	  sentimentanalyse.	  Og	  det	  viser	  sig,	  man	  kan	  ikke	  tage	  en	  artikel	  og	  sige	  den	  her	  er	  77%	  positiv.	  Hvis	  man	  har	  tusind	  artikler	  kan	  man	  overordnet	  sige,	  at	  70%	  er	  overvejende	  positive.	  Du	  skal	  ligesom	  have	  en	  mængde.	  Og	  så	  kan	  du	  ikke	  sige	  den	  her	  artikel	  og	  den	  her,	  du	  kan	  ligesom	  sige	  det	  overordnet.	  Når	  det	  så	  er	  sagt,	  er	  der	  en	  dansk	  fyr	  der	  har	  født	  en	  maskine	  en	  masse	  tekst	  og	  lært	  den	  op.	  Og	  der	  er	  alle	  mulige	  problemer	  med	  det.	  Hvis	  en	  fyr	  har	  kørt	  over	  for	  rødt	  og	  nogle	  scoer,	  godt	  gået	  makker.	  Ironi.	  Men	  der	  er	  sket	  et	  gennembrud,	  og	  vi	  gjorde	  det	  for	  folketingsvalget,	  hvor	  vi	  kiggede	  på	  omtaler	  for	  de	  politiske	  partier.	  Vi	  kiggede	  på	  al	  indhold	  om	  politiske	  partier	  i	  tre	  uger	  uanset	  hvor	  det	  kom	  fra	  og	  satte	  søgetermer	  op	  på	  Lars	  Løkke,	  Helle	  Thorning	  etc.,	  og	  så	  kørte	  vi	  igennem	  maskineriet	  og	  så	  hvordan	  det	  var,	  og	  var	  ret	  interessant,	  for	  viste	  sig,	  at	  præsidentkandidaterne	  fik	  den	  mest	  negative	  omtale,	  mens	  de	  nye	  små	  partier,	  Uffe	  Elbæk,	  fik	  mindst	  negative	  og	  flest	  positive	  omtaler.	  Men	  der	  var	  langt	  mere	  omtale	  af	  Helle	  Thorning	  og	  co.,	  og	  Kristendemkorakterne,	  kan	  du	  huske	  hvad	  han	  hed?	  Så	  igen	  skal	  man	  tage	  det	  med	  et	  gran	  salt.	  
Så	  maskinen	  kan	  ikke	  levere	  ’værsgo’,	  appelsinfrit?	  
Jo	  man	  skal	  bare	  forholde	  sig	  kritisk	  til	  det	  eller	  sige	  ’det	  er	  under	  forudsætning	  af	  a,	  b,	  c	  og	  d’	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Er	  det	  ligesom	  Danmarks	  Radio	  der	  har	  henvendt	  sig	  i	  forhold	  til	  sådan	  en	  
forudsigelsesmaksine?	  
Vi	  har	  ikke	  gjort	  så	  meget	  ved	  det.	  	  
Indtryk	  af	  efterspørgsel	  fra	  journalister?	  
Lidt	  svært,	  for	  vores	  hovedprodukt	  leverer	  vi	  fint	  op	  til,	  og	  hvis	  vi	  skal	  speciallave	  noget,	  skal	  vi	  bruge	  en	  del	  tid	  på	  det	  og	  timer	  på.	  Kunne	  vi	  lave	  noget	  og	  gensælge	  det,	  ville	  det	  fungere,	  og	  det	  vil	  ville	  vi	  gerne,	  men	  vi	  har	  ikke	  markedsført	  eller	  pushet.	  Vi	  har	  knap	  nok	  fortalt	  om	  det..	  burde	  vi	  måske	  gøre.	  En	  af	  de	  muligheder,	  der	  er.	  
Hvis	  man	  var	  biljournalist	  kunne	  det	  give	  så	  fin	  mening	  at	  sidde	  og	  lytte	  til	  alt	  hvad	  der	  
sker.	  Ved	  du	  om	  de	  gør	  det?	  
Nej	  men	  jeg	  ved,	  at	  der	  også	  sidder	  journalister	  i	  større	  organisationer,	  Kræftens	  Bekæmpelse,	  Ældresagen	  osv.	  og	  lytter,	  for	  så	  er	  det	  jo	  interessant	  for	  dem.	  De	  siger	  nu	  vil	  vi	  gerne	  skrive	  om	  ældremad	  på	  hospitalerne,	  men	  så	  kan	  de	  se,	  det	  er	  jo	  slet	  ikke	  det,	  folk	  snakker	  om?	  Det	  er	  åbenbart	  det	  her	  folk	  er	  interesserede	  i,	  snakker	  om,	  så	  det	  kan	  være,	  det	  er	  det,	  vi	  skulle	  skrive	  en	  artikel	  om..	  og	  det	  kan	  de	  se,	  hvis	  de	  søger	  bredere.	  Generelt	  ældre.	  Ældreområdet.	  
Ja,	  så	  det	  er	  ikke	  besnærende	  at	  være	  dikteret	  af	  søgeord,	  for	  du	  kan	  jo	  også	  søge	  
’Danmark?’	  
Ja,	  altså	  mange	  af	  vores	  kunder	  er	  jo	  indenfor	  nogle	  fagområder.	  Jyske	  bank	  interesserer	  sig	  jo	  kun	  for	  hvad	  der	  sker	  i	  den	  finansielle	  sektor,	  omkring	  dem	  og	  deres	  konkurrenter.	  Hvad	  siger	  folk	  om	  finanspolitik	  og	  politik	  på	  området	  osv.	  
Men	  tilbage	  til	  det	  der	  med,	  at	  der	  er	  nogle	  organisationer	  der	  bruger	  det	  ikke	  kun	  til	  brandslukning	  men	  til	  inspiration,	  til	  at	  se,	  hvad	  skal	  vi	  skrive	  artikler	  om.	  Vi	  havde	  på	  et	  tidspunkt	  en	  avis	  oppe	  i	  Nordsjælland,	  som	  jo	  hele	  tiden	  skulle	  skrive	  artikler,	  og	  de	  havde	  søgeord	  på	  alle	  de	  små	  byer.	  Og	  så	  via	  de	  sociale	  medier	  kunne	  de	  se	  mulige	  historier,	  f.eks.	  når	  folk	  var	  kede	  af,	  at	  den	  lokale	  bager	  lukker	  i	  en	  lille	  by.	  
Kan	  man	  også	  læse	  mønstre?	  Så	  man	  nærmest	  kan	  forudsige	  hvad	  der	  bliver	  nyheder?	  En	  
ting	  er,	  at	  man	  ser	  det	  lige	  med	  det	  samme?	  
Vi	  har	  en	  feature,	  hvor	  når	  man	  har	  sat	  sine	  søgeord	  op…	  F.eks.	  Irma	  spurgte,	  de	  er	  meget	  interesseret	  i	  økologi,	  så	  de	  søger	  på	  alt	  inden	  for	  det,	  og	  der	  er	  masser	  der	  snakker	  om	  det,	  øst	  og	  vest.	  De	  var	  interesserede	  i	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  folk	  snakker	  om	  i	  forbindelse	  med	  økologi.	  Vi	  havde	  fundet	  alle	  de	  her	  mange	  tusind	  artikler	  om	  økologi.	  Så	  tog	  videt	  hele	  og	  tog	  ordet	  økologi	  ud	  for	  at	  se,	  hvilke	  andre	  ord	  er	  der	  så	  tilbage?	  Folk	  snakkede	  meget	  om	  æg	  osv.	  Så	  vi	  kan	  se	  hvad	  snakker	  folk	  om	  i	  forbindelse	  med	  hovedelemenet.	  Det	  er	  jo	  meget	  det	  samme	  folk	  snakker	  om,	  men	  pludselig	  er	  der	  et	  spring.	  Og	  ellers	  skulle	  de	  jo	  selv	  sidde	  manuelt	  og	  danne	  sig	  et	  overblik.	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På	  den	  måde	  kan	  man	  i	  hvert	  fald	  se,	  hvad	  der	  potentielt	  set	  kan	  blive	  et	  emne?	  For	  det	  her	  
er	  jo	  ikke	  noget,	  der	  er	  sket,	  men	  noget	  som	  buzzer.	  
Hvis	  du	  har	  en	  wordcloud	  på	  en	  storskærm,	  og	  du	  interesserer	  dig	  for	  økologi,	  og	  du	  kigger	  på,	  hvilke	  andre	  ord	  i	  den	  forbindelse,	  der	  er	  stort,	  og	  du	  kan	  se,	  at	  det	  altid	  er	  burhøns	  og	  marker,	  men	  at	  der	  pludselig	  er	  et	  andet	  ord	  der	  er	  stort.	  Hvorfor	  snakker	  folk	  pludselig	  om	  spegepølse?	  Så	  må	  de	  jo	  undersøge	  sagen	  og	  finde	  ud	  af,	  hvad	  det	  handler	  om,	  og	  så	  kan	  det	  være,	  der	  kommer	  en	  historier	  ud	  af	  det.	  
Hvor	  mange	  tweets	  skal	  der	  til	  for	  at	  noget	  stikker	  ud?	  
Hmm	  altså	  ved	  wordcloud-­‐tingen	  kigger	  vi	  jo	  på	  alle	  tekster,	  der	  handler	  om	  noget.	  Det	  har	  ikke	  noget	  med	  antallet	  at	  gøre.	  Det	  er,	  at	  vi	  har	  rigtig	  mange	  tekster,	  der	  f.eks.	  handler	  om	  økologi,	  så	  tager	  vi	  ordet	  økologi	  ud	  og	  jeg,	  han	  og	  på	  osv.,	  og	  ser,	  hvad	  der	  er	  tilbage.	  Så	  tæller	  vi,	  hvilke	  ord	  er	  der	  flest	  af,	  bom	  folk	  snakker	  mest	  om	  teknologi,	  f.eks.	  Og	  så	  laver	  vi	  en	  optælling;	  hvad	  folk	  taler	  mest	  om	  på	  tværs	  af	  de	  her	  artikler.	  Alle	  ord	  på	  tværs	  af	  det	  hele.	  Og	  der	  har	  vi	  selv	  sagt,	  jamen	  der	  er	  jo	  alle	  de	  her	  småord	  som	  vi	  tager	  ud,	  kan,	  vi,	  dem	  osv.	  	  
Så	  man	  kan	  godt	  få	  en	  algoritme	  til	  at	  sige	  i	  alle	  de	  her	  tweets,	  hvad	  bliver	  benævnt	  mest?	  	  
Vi	  kigger	  på	  alle	  danske	  Twitterkonti	  og	  får	  en	  computer	  til	  at	  sige,	  hvilke	  ord	  bliver	  benævnt	  mest.	  Præcis	  det	  vi	  gør	  for	  DR.	  En	  siger	  det	  ud	  fra	  alle	  ord,	  en	  anden	  siger	  det	  ud	  fra	  tags.	  Hvilke	  tags	  bliver	  brugt	  mest.	  Dkpol	  er	  tit	  i	  toppen,	  men	  pludselig	  er	  der	  en	  der	  finder	  på	  noget,	  eller	  nogen	  har	  dummet	  sig,	  og	  så	  er	  det	  oppe	  i	  toppen.	  	  Shitstorms,	  Carl	  Holst	  gate	  osv.	  Så	  er	  det	  noget	  andet,	  vi	  snakker	  om	  lige	  pludselig.	  
Så	  vi	  er	  ude	  i,	  at	  den	  her	  teknologi	  kan	  gøre	  det	  lettere	  at	  være	  vidensindsamler?	  
Ja,	  i	  hvert	  fald	  trække	  noget	  information	  ud.	  Og	  der	  er	  ligesom	  to	  veje.	  Enten	  skal	  jeg	  vide,	  hvad	  det	  er	  jeg	  kigger	  efter.	  Auktionshuse,	  Bruun	  Rasmussen,	  danske	  møbler,	  eller	  den	  modsatte	  vej;	  jeg	  ved	  ikke,	  hvad	  jeg	  leder	  efter,	  så	  giv	  mig	  nogle	  hints.	  To	  vidt	  forskellige	  veje.	  Nytter	  ikke	  noget	  at	  være	  Bruun	  Rasmussen	  og	  kigge	  på	  danske	  møbler,	  og	  så	  sker	  der	  et	  eller	  andet	  hele	  vildt	  med	  danske	  frimærker,	  der	  er	  begået	  et	  kup,	  så	  får	  de	  jo	  ikke	  det	  at	  vide.	  
Arbejder	  I	  med	  big	  data?	  
Det	  bliver	  meget	  udskældt,	  vi	  skal	  et	  par	  år	  frem	  for	  at	  finde	  en	  definition.	  Det	  er	  bare	  store	  datamængder.	  Vi	  indsamler	  100.000	  artikler	  hver	  dag.	  Halvdelen	  af	  det	  er	  måske	  tweets.	  Så	  er	  der	  kun	  10	  fra	  information,	  for	  de	  er	  lange.	  En	  stor	  pærevælling.	  	  Noget	  er	  low	  quality,	  nogen	  der	  skriver	  en	  kommentar	  til	  en	  anden	  kommentar,	  jeg	  sælger	  min	  barnevogn,	  det	  gør	  jeg	  også.	  Men	  altså	  100.000	  om	  dagen	  er	  jo	  3	  mio.	  artikler	  om	  måneden,	  36	  millioner	  om	  året.	  Så	  det	  er	  jo	  store	  mængder.	  	  
Henter	  i	  kun	  det	  i	  skal?	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Det	  er	  meget	  vigtigt	  at	  forså,	  at	  vi	  indsamler	  alt.	  Der	  er	  mange	  måder	  at	  gøre	  det	  på.	  Vi	  har	  en	  studentermedhjælper	  til	  at	  sidde	  og	  finde	  nye	  kilder	  fra	  Twitter,	  og	  det	  er	  det	  eneste.	  Det	  gør	  vi	  bl.a.	  ved	  at	  følge	  kendte	  dansker.	  Så	  kan	  vi	  via	  algoritmer	  spørge,	  hvad	  er	  der	  for	  nogle	  nye	  danskere	  som	  følger	  Anders	  Breinholdt.	  Så	  er	  der	  nogle,	  der	  aldrig	  tweeter.	  Det	  samme	  med	  blogs,	  så	  har	  vi	  robotter	  der	  søger	  igennem	  blogspot	  osv.,	  og	  noget	  er	  meget	  manuelt,	  vi	  finder	  ud	  af	  en	  virksomhed	  har	  en	  hjemmeside,	  så	  sætter	  vi	  studentermedhjælpen	  til	  at	  finde	  ud	  af,	  hvor	  nyhederne	  kan	  findes	  der,	  og	  så	  har	  vi	  en	  robot	  til	  at	  læse	  det	  hele	  tiden	  og	  gemme	  det,	  når	  der	  kommer	  nyt.	  Vi	  lægger	  informationskulder	  i	  databasen,	  og	  robotter	  til	  at	  finde	  ud	  af,	  når	  der	  sker	  noget	  nyt.	  Vi	  spørger	  hver	  2.	  time,	  har	  du	  skrevet	  noget	  nyt,	  nej,	  har	  du	  skrevet	  noget	  nyt	  nej,	  så	  nu	  har	  du	  skrevet	  noget	  nyt.	  Som	  jeg	  sagde	  vi	  henter	  jo	  alt	  muligt,	  der	  aldrig	  bliver	  hentet	  af	  vores	  kunder,	  men	  vi	  er	  nødt	  til	  at	  have	  det.	  Twitter	  er	  ikke	  i	  sig	  selv	  en	  database,	  vi	  er	  nødt	  til	  at	  hente	  det,	  og	  så	  kan	  vi	  lede	  igennem	  det.	  Vi	  bliver	  hele	  tiden	  nødt	  til	  at	  sige,	  vi	  overvåger	  mere	  end	  300.000	  danske	  twittere,	  og	  mange	  er	  døde	  og	  tweeter	  aldrig,	  men	  vi	  er	  nødt	  til	  hele	  tiden	  at	  finde	  nye.	  Vi	  er	  nødt	  til	  at	  ligge	  hovedet	  på	  blokken	  og	  sige,	  at	  vi	  jo	  ikke	  kan	  være	  sikre	  på,	  at	  vi	  finder	  alt	  eller	  har	  fundet	  det	  endnu,	  men	  det	  er	  det,	  vi	  slår	  os	  op	  på.	  Vi	  finder	  det.	  Vi	  er	  enormt	  dybe,	  når	  vi	  kun	  er	  er	  i	  Danmark.	  Vi	  finder	  altså	  også	  Kajs	  avis	  i	  Værløse.	  
Man	  kan	  søge	  på	  noget,	  man	  godt	  ved	  noget	  om,	  men	  det	  er	  meget	  mere	  interessant	  at	  søge	  efter,	  hvad	  man	  ikke	  ved.	  Hvad	  er	  der	  af	  potentielle	  historier,	  hvorfor	  står	  der	  pludselig	  Copenhagen	  bombing	  på	  skærmen?	  
Hvis	  der	  sker	  noget	  lokalt	  i	  Vojens,	  og	  noget	  er	  stort	  dér,	  så	  kan	  man	  se	  det.	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Bilag	  4	  
Interview	  med	  Kristian	  Krüger	  Rasmussen,	  	  analytic	  tools	  specialist	  i	  IBM,	  10.	  
december	  2015	  
Det	  er	  faktisk	  sjovt	  du	  kom	  til	  at	  snakke	  med	  mig,	  fordi	  jeg	  har	  medvirket	  i	  en	  artikel	  i	  magasinet	  Journalisten,	  fagbladet	  for	  journalister.	  Men	  det	  var	  meget	  omkring	  hvordan	  man	  kan	  bruge	  Analytics	  som	  journalist,	  fordi	  IBM	  har	  medvirket	  til	  en	  Wimbledon	  tennisturnering.	  Der	  har	  vi	  lavet	  en	  masse	  analytics	  til	  Wimbledon,	  hvor	  man	  kan	  blive	  tennisekspert	  ved	  at	  bruge	  nogle	  af	  de	  services	  Wimbledon	  udbyder.	  Så	  man	  går	  ind	  og	  miner	  på,	  hvem	  der	  vinder	  kampen,	  hvordan	  de	  vinder	  kampen.	  Man	  har	  folk	  til	  at	  sidde	  og	  observere	  hvert	  eneste	  lille	  slag,	  blev	  det	  taget	  i	  forhånd,	  baghånden,	  hvordan	  var	  farten	  på	  bolden,	  hvordan	  var	  opspringet	  i	  forhold	  til	  personen,	  hvordan	  de	  stod	  positioneret,	  og	  så	  matcher	  man	  så	  spillerne	  op	  mod	  hinanden,	  så	  man	  kan	  forudsige,	  baseret	  på	  hvem	  der	  møder	  hinanden	  –	  så	  hvis	  vi	  nu	  møder	  hinanden	  ville	  jeg	  have	  nogle	  forcer	  over	  for	  dig	  og	  du	  ville	  have	  nogle	  forcer	  over	  for	  mig	  –	  så	  stiller	  vi	  så	  op	  det	  man	  kalder	  prediktive	  algoritmer,	  så	  kan	  man	  så	  sige	  hvis	  nu	  du	  vinder,	  lad	  os	  sige,	  60	  %	  af	  dine	  første	  server,	  så	  er	  der	  en	  større	  sandsynlighed	  for	  at	  du	  vinder	  kampen	  også,	  fordi	  det	  er	  din	  force	  over	  for	  lige	  præcis	  mig.	  Så	  går	  man	  ind	  og	  matcher.	  Så	  blev	  vi	  så	  interviewet	  om,	  hvordan	  lige	  præcis	  denne	  app	  blev	  lavet	  til	  Wimbledon.	  For	  det	  er	  noget,	  de	  giver	  til	  publikum,	  til	  alle	  mennesker,	  der	  gider	  følge	  med	  i	  det.	  Så	  man	  kan	  følge	  sin	  spiller	  og	  se,	  hvordan	  skal	  man	  spiller	  spille	  for	  at	  vinde	  kampen	  i	  dag,	  og	  følge	  i	  realtime,	  hvordan	  klarer	  de	  sig	  så	  i	  forhold	  til	  det.	  Men	  Wimbledon	  gør	  også	  meget	  i	  forhold	  til	  de	  sociale	  medier,	  særligt	  Twitter.	  Det	  er	  så	  fordi	  Twitter	  er	  meget	  mere	  åbent	  per	  definition	  end	  f.eks.	  Facebook	  (FB).	  Facebook	  er	  der	  meget	  privacy	  omkring,	  det	  er	  meget	  svært	  at	  få	  data	  ud	  af	  Facebook,	  for	  det	  bruger	  de	  til	  nogle	  andre	  ting,	  reklamer	  og	  andet.	  Men	  hvis	  du	  sidder	  og	  gerne	  vil	  analysere	  dit	  brand,	  lad	  os	  sige,	  du	  er	  Coca-­‐Cola,	  så	  ville	  det	  være	  svært	  at	  få	  adgang	  til	  de	  data	  og	  de	  mentions	  der	  er	  omkring	  cola	  på	  Facebook.	  Men	  på	  Twitter	  pr	  definition	  opgiver	  du	  retten	  til	  dine	  data,	  fordi	  det	  er	  åbent.	  Så	  der	  er	  nogle	  forskellige	  grænser	  for	  hvordan	  de	  der	  sociale	  medier	  får	  åbnet.	  Noget	  der	  er	  populært	  i	  Danmark	  er	  Instagram	  (IG),	  og	  det	  er	  faktisk	  også	  i	  langt	  større	  grad	  åbent,	  fordi	  det	  er	  en	  platform,	  hvor	  deling	  er	  det	  centrale.	  Det	  er	  ikke	  så	  meget	  kommunikationen	  som	  f.eks.	  Facebook	  er,	  vi	  sender	  private	  beskeder	  til	  hinanden,	  det	  gør	  man	  ikke	  på	  samme	  måde	  på	  IG.	  Et	  eksempel	  på	  hvor	  IG	  er,	  vi	  lavede	  et	  stort	  projekt	  på	  Roskilde	  Festival,	  det	  ved	  jeg	  ikke,	  om	  du	  har	  hørt	  lidt	  om?	  
Nej,	  faktisk	  ikke.	  
Vi	  lavede	  noget	  med	  big	  data	  omkring	  Roskilde	  Festivalen,	  hvor	  vi	  gik	  ind	  og	  fik	  fat	  i,	  man	  kan	  scrabe	  de	  her	  data	  fra	  nettet	  og	  IG,	  så	  vi	  kunne	  gå	  ind	  og,	  og	  det	  er	  faktisk	  rigtig	  rigtig	  meget	  folk	  de	  deler	  uden	  at	  have	  særlig	  meget	  filter	  på	  om	  de	  er	  spritstive	  eller	  om	  der	  er	  nøgenhed	  eller	  hvad	  der	  nu	  er.	  Så	  er	  der	  meget	  information,	  jeg	  var	  meget	  overrasket	  da	  jeg	  så,	  hvad	  det	  var	  for	  nogle	  typer	  billeder	  man	  kunne	  finde,	  og	  det	  er	  ikke	  ulovligt	  eller	  noget,	  det	  kan	  enhver	  gøre.	  Og	  det	  er	  IG.	  Men	  det	  er	  fordi	  vi	  har	  så	  få	  forbehold	  over	  for	  et	  medie	  som	  IG,	  og	  folk	  har	  også	  ofte	  en	  offentlig	  profil,	  så	  du	  an	  faktisk	  hive	  rigtig	  mange	  informationer	  ud.	  Det	  vi	  gjorde	  var	  at	  vi	  valgte	  #rf15,	  vi	  ville	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have	  alt	  på	  #rf15,	  men	  så	  kunne	  vi	  også	  kigge	  på	  hvilke	  hashtags	  der	  blev	  brugt	  i	  kombination	  med	  rf15,	  skulle	  vi	  udvide	  vores	  search.	  Der	  var	  nogen	  af	  de	  der	  camps	  der	  brugte	  #rf15	  i	  starten,	  da	  de	  stadig	  var	  ædru,	  men	  så	  blev	  de	  mere	  fulde	  og	  så	  brugte	  de	  kun	  #campluksus,	  og	  så	  kunne	  vi	  sørge	  for	  også	  at	  følge	  de	  andre	  (tags,	  red.)	  for	  at	  få	  den	  vibe	  der	  er	  på	  festivalen.	  Men	  hov,	  nu	  snakker	  jeg	  bare	  derud	  af.	  Hvis	  vi	  skal	  holde	  fokus	  i	  forhold	  til	  dine	  spørgsmål,	  skal	  vi	  tage	  dem	  en	  af	  gangen?	  
Ja,	  jeg	  tænkte	  på	  om	  du	  først	  lige	  vil	  give	  et	  brief	  af,	  hvordan	  I	  bruger	  social	  media	  mining?	  
På	  hvilke	  måder	  især?	  
Nu	  vil	  jeg	  ikke	  fortælle	  så	  meget	  om,	  hvordan	  IBM	  gør,	  men	  mere,	  hvordan	  vi	  gør	  det	  for	  kunder.	  Jeg	  kan	  fortælle	  lidt	  om,	  hvordan	  vi	  gjorde	  det	  på	  Roskilde	  Festival	  (RF).	  Det	  er	  en	  konkret	  velgørenhedsting	  som	  vi	  gør,	  men	  også	  et	  eksempel	  på,	  hvordan	  vi	  bruger	  vores	  værktøjer.	  Det	  vi	  gjorde	  på	  RF	  var	  at	  gå	  ind	  og	  finde	  de	  her,	  det	  man	  kan	  kalde	  key	  opinion	  leaders	  eller	  key	  influencers	  –	  hvem	  er	  det,	  der	  snakker	  om	  vores	  brand	  eller	  i	  det	  her	  tilfælde	  vores	  hashtag,	  online	  på	  tværs	  af	  Twitter,	  FB,	  IG	  i	  særdeleshed.	  For	  der	  er	  forskellige	  medier	  til	  forskellige	  content,	  og	  over	  for	  forskellige	  publikummer,	  også	  LinkedIn	  (LI)	  er	  mere	  relevant	  i	  et	  professionelt	  scope.	  Så	  det	  vi	  gjorde	  var	  at	  kigge	  på,	  hvem	  er	  det,	  der	  omtaler	  RF.	  Og	  så	  kan	  man	  lægge	  noget	  henover,	  der	  hedder	  en	  sentiment	  analysis,	  hvor	  man	  analyserer	  på	  om	  det	  er	  positivt,	  negativt,	  ambivalent,	  siger	  de	  både	  noget	  negativt	  og	  positivt,	  eller	  er	  det	  bare	  neutralt,	  på	  den	  specifikke	  post,	  hvis	  der	  er	  en	  tekststreng	  kan	  man	  lave	  en	  sentiment	  analysis.	  Det	  er	  interessant	  at	  se,	  om	  der	  er	  mange	  followers	  der	  omtaler	  en	  positivt,	  det	  er	  jo	  godt,	  så	  kan	  det	  være	  man	  skal	  overveje,	  om	  det	  er	  nogen	  man	  skal	  have	  mere	  med	  at	  gøre,	  fordi	  de	  er	  ambassadører	  for	  ens	  brand,	  men	  omvendt	  negativt,	  så	  kan	  det	  være,	  det	  er	  noget	  man	  skal	  reagere	  på.	  Hvis	  nogen	  har	  haft	  en	  dårlig	  oplevelse	  med	  ens	  produkt	  eller	  service	  eller	  organisation	  i	  særdeleshed,	  så	  er	  det	  meget	  vigtigt	  så	  hurtigt	  som	  muligt,	  det	  kan	  vi	  se	  utallige	  eksempler	  på,	  at	  der	  er	  nogen	  der	  er	  kommet	  i	  stormvejr	  på	  de	  sociale	  medier,	  så	  for	  os	  var	  RF	  bare	  et	  eksempel	  på	  en	  kunde	  som	  vi	  kunne	  lægge	  de	  her	  analyser	  nedover.	  Og	  vi	  fandt	  også	  nogen	  key	  influencers,	  som	  de	  slet	  ikke	  var	  klar	  over.	  Der	  var	  nogen	  ting	  de	  selv	  havde	  sat	  i	  søen,	  f.eks.	  de	  kørte	  et	  stort	  projekt	  med	  H&M,	  hvor	  de	  postede	  løbende	  under	  festivalen	  omkring	  bæredygtighed	  og	  anvendelse,	  og	  lavede	  konkurrencer,	  og	  H&M	  har	  åbenbart,	  det	  vidste	  jeg	  ikke,	  før	  jeg	  så	  data,	  men	  har	  åbenbart	  en	  stor	  følgerskare.	  Altså	  det	  er	  også	  meget	  consumer	  orienteret	  brand,	  så	  selvfølgelig	  har	  de	  det,	  men	  åbenbart	  også	  dygtige,	  for	  man	  skal	  jo	  opbygge	  noget	  volumen	  for	  at	  man	  på	  den	  måde	  får	  en	  presence,	  som	  folk	  gider	  følge,	  der	  er	  man	  nødt	  til	  at	  give	  noget	  tilbage	  som	  brand,	  ellers	  bliver	  det	  meget	  reklame.	  Og	  der	  var	  meget	  opmærksomhed	  omkring	  det.	  Men	  det	  vi	  så	  fandt,	  det	  var	  jo	  at	  der	  var	  nogen	  bloggere	  som	  havde	  utrolig	  meget	  indflydelse	  eller	  rigtig	  mange	  followers	  som	  postede	  omkring	  dem,	  og	  de	  anede	  ikke,	  de	  eksisterede.	  Og	  det	  er	  jo	  sådan	  lidt,	  når	  nogen	  har	  90.000	  followers	  på	  IG	  og	  poster	  løbende	  om	  ens	  brand,	  så	  kunne	  det	  godt	  være,	  jeg	  ville	  sende	  dem	  en	  gratis	  billet	  næste	  år,	  i	  stedet	  for	  bare	  at	  satse	  på,	  at	  de	  kommer.	  Det	  kunne	  godt	  være	  vedkommende	  ville	  prioritere	  at	  tage	  på	  festival	  i	  stedet	  for	  at	  tage	  på	  ferie	  med	  kæresten.	  Jeg	  ved	  godt,	  der	  er	  meget	  snak	  om	  de	  her	  bloggere,	  at	  det	  er	  sådan	  lidt	  dodgy	  i	  forhold	  til	  om	  det	  er	  sponserede	  indlæg	  eller	  hvad	  det	  nu	  er,	  og	  det	  skal	  man	  selvfølgelig	  være	  bevidst	  om	  som	  virksomhed,	  hvad	  er	  det	  for	  nogen	  ting,	  man	  sætter	  i	  gang.	  Men	  det	  er	  nu	  engang	  sådan	  markedet	  er.	  Så	  man	  er	  nødt	  til	  at	  spille	  lidt	  med	  på	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det	  der,	  for	  ellers	  gør	  ens	  konkurrenter	  det	  bare.	  Så	  vil	  de	  få	  pushet	  de	  der	  produkter	  og	  få	  dem	  til	  at	  prøve	  det	  og	  tage	  billeder	  af	  det,	  og	  jeg	  siger	  ikke,	  jeg	  støtter	  det,	  men	  det	  er	  sådan	  de	  andre	  promoverer	  deres	  produkter.	  For	  vi	  har	  jo	  alle	  sammen	  lært	  efterhånden	  at	  filtrere	  reklamer	  fra	  på	  FB,	  man	  ser	  dem	  jo	  nærmest	  ikke	  mere.	  Så	  det	  er	  meget	  værd	  hende	  der	  bloggeren	  eller	  den	  celebrity	  man	  følger,	  hvis	  han	  siger,	  at	  nu	  kommer	  jeg,	  for	  nu	  har	  Poul	  McCartney	  meldt	  sin	  ankomst	  til	  Roskilde	  Festival.	  Det	  er	  rigtig	  meget	  værd.	  Og	  der	  kunne	  vi	  også	  se,	  simpelthen,	  en	  sammenhæng	  på	  billetsalget	  og	  deres	  aktivitet	  på	  FB.	  Når	  de	  releasede	  de	  der	  nye	  bands,	  det	  var	  simpelthen	  når	  det	  kom	  på	  FB,	  så	  skete	  salget.	  
Okay.	  Så	  det	  er	  sådan	  nogle	  analyser,	  I	  lever	  at	  af	  sælge,	  eller	  er	  det	  værktøjerne?	  
Vi	  sælger	  værktøjerne,	  og	  så	  sælger	  vi	  også	  services	  med	  eller	  konsulenter	  med.	  Hvis	  nu	  det	  bare	  er	  noget	  overlevering	  eller	  uddannelse,	  så	  er	  det	  typisk	  en	  service,	  vi	  sælger,	  så	  sælger	  vi	  en	  ligesom	  med,	  jeg	  har	  før	  været	  med	  som	  en	  service	  i	  forlængelse	  af	  et	  forløb.	  Men	  det	  kan	  også	  være	  en	  konsulent,	  så	  man	  simpelthen	  køber	  IBM	  til	  at	  lave	  et	  eller	  andet	  for	  en.	  Og	  så	  betaler	  man	  så	  for	  det,	  og	  så	  leverer	  vi	  rapporter	  simpelthen.	  Vi	  laver	  noget	  nu,	  hvor	  jeg	  skal	  være	  med	  over	  en	  periode,	  hvor	  en	  kunde	  har	  købt	  vores	  platform,	  og	  de	  får	  både	  noget	  uddannelse	  og	  service,	  og	  efter	  en	  periode	  skal	  de	  forholde	  sig	  til,	  om	  de	  vil	  blive	  ved	  med	  at	  betale	  for	  mig,	  eller	  om	  de	  selv	  vil	  køre	  det	  videre,	  fordi	  de	  har	  fået	  nok	  enablement.	  Det	  er	  jo	  ikke	  meningen,	  at	  løsningerne	  skal	  være	  så	  komplekse,	  at	  det	  kun	  er	  IBM’ere,	  der	  kan	  håndtere	  dem.	  Men	  det	  kommer	  meget	  an	  på,	  hvor	  vigtigt	  er	  det	  her.	  Er	  det	  noget,	  vi	  strategisk	  skal	  investere	  i,	  og	  som	  vi	  ved,	  vi	  får	  brug	  for	  de	  næste	  år,	  så	  vil	  man	  enten	  hyre	  én	  ind	  eller	  uddanne	  én	  internt.	  
Men	  er	  det	  et	  stykke	  software	  de	  får,	  og	  så	  kan	  de	  selv	  lytte	  med	  i,	  hvad	  de	  end	  måtte	  have	  
lyst	  til,	  på	  sociale	  medier?	  
Ja,	  der	  er	  forskellige	  versioner,	  afhængigt	  af,	  hvor	  meget	  du	  vil.	  Det	  der	  ligesom	  er	  sket,	  det	  er	  at	  data	  er	  blevet	  en	  vare.	  Så	  hvis	  man	  skal	  have	  adgang	  til	  data,	  så	  koster	  det	  noget.	  Der	  bliver	  vi	  jo	  sådan	  lidt	  en	  ”broker”	  i	  det	  der	  univers,	  hvor	  vi	  har	  analyseplatforme,	  hvor	  man	  kan	  få	  data	  fra,	  og	  vi	  så	  har	  en	  direkte	  kontakt	  f.eks.	  til	  Twitter,	  eller	  til	  boardreader,	  som	  er	  sådan	  et	  værktøj	  som	  screener	  news	  sites,	  blogs,	  så	  hvis	  nu	  man	  har	  et	  specifikt	  søgeterm,	  man	  vil	  søge	  på,	  så	  kan	  man	  så	  få	  at	  vide,	  f.eks.	  et	  eksempel	  med	  Lego,	  hvis	  nu	  de	  vil	  vide,	  hvor	  er	  vi	  blevet	  nævnt	  online,	  så	  kan	  man	  lave	  den	  søgning	  på	  tværs	  af	  de	  sociale	  medier,	  men	  også	  på	  tværs	  af	  news	  og	  blogs	  osv,	  så	  man	  får	  en	  snabel	  ned	  i,	  hvor	  er	  vi	  blevet	  nævnt,	  så	  man	  på	  den	  måde	  kan	  overvåge	  sit	  brand.	  For	  det	  er	  blevet	  mere	  og	  mere	  værd	  kan	  man	  sige,	  at	  vide	  hvad	  sker	  der.	  
Og	  ikke	  bare	  få	  presseklip,	  men	  rent	  faktisk	  få	  social	  media	  klip,	  ikk?	  
Ja,	  men	  også	  –	  noget	  af	  det	  vi	  hører	  meget,	  det	  er	  at	  folk	  gerne	  vil	  have	  den	  der	  indsigt	  og	  ikke	  bare	  en	  flad	  rapport,	  presseklip	  med	  mentions,	  altså	  I	  er	  nævnt	  her	  og	  her.	  Men	  så	  vil	  man	  gerne	  sige,	  nå	  men	  hvad	  er	  vi	  nævnt	  med	  der?	  Eller…	  altså	  det	  kommer	  jo	  ud	  som	  sådan	  nogle	  strukturerede	  data,	  hvor	  hver	  enkelt	  mention	  er	  en	  række,	  hvor	  den	  så	  går	  ind	  og	  laver	  noget	  mining	  på	  okay,	  hvis	  den	  kan	  finde	  ud	  af	  det,	  hvis	  der	  ellers	  er	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nogle	  informationer,	  når	  du	  har	  lavet	  et	  tweet	  om	  Lego,	  så	  er	  der	  inde	  på	  din	  Twitterprofil	  oplysninger	  om,	  at	  du	  kommer	  fra	  Danmark,	  at	  du	  er	  den	  og	  den	  alder,	  så	  kan	  de	  se	  nogle	  flere	  informationer,	  hvad	  er	  det	  for	  nogle	  authors	  som	  skriver	  om	  os	  –	  var	  det	  de	  skrev	  hhv.	  negativt,	  positivt,	  ambivalent,	  hvilke	  sprog	  bliver	  det	  skrevet	  på	  –	  det	  kan	  også	  betyde	  noget	  for	  ens	  markedsføring.	  Og	  hvad	  er	  det	  også	  i	  forhold	  til	  det	  der	  vi	  snakkede	  om	  med	  sentiment	  –	  en	  ting	  er	  at	  du	  får	  at	  vide,	  om	  det	  er	  positivt	  osv.,	  så	  får	  du	  også	  at	  vide,	  hvad	  er	  det	  for	  et	  ord	  der	  har	  gjort,	  at	  det	  er	  positivt	  f.eks.	  Sådan	  nogle	  ting	  kan	  man	  gå	  ind	  og	  filtrere	  på,	  så	  du	  kan	  f.eks.	  sige	  at	  du	  vil	  kun	  se	  dem,	  der	  har	  sagt	  noget	  med	  pain.	  Eller	  hvis	  nu	  man	  er	  en	  farma	  virksomhed,	  kan	  det	  være,	  man	  vil	  vide	  noget	  om	  side	  effects.	  Det	  kan	  godt	  være,	  der	  er	  nogle	  ting,	  man	  gerne	  vil	  følge	  og	  være	  opmærksom	  på.	  Men	  nu	  spurgte	  du	  om	  det	  der	  med,	  hvordan	  de	  får	  adgang	  til	  det,	  og	  der	  vil	  jeg	  sige	  det	  kommer	  meget	  an	  på,	  hvor	  langt	  man	  er	  i	  sin	  rejse.	  Vi	  har	  nogle	  værktøjer	  hvor	  man	  kan	  let	  komme	  i	  gang,	  men	  så	  får	  man	  bare	  heller	  ikke	  alle	  data.	  Men	  hvis	  man	  betaler	  mere,	  så	  kan	  man	  sætte	  nogle	  mere	  avancerede	  løsninger	  op.	  Der	  er	  nogle	  brands	  som	  siger,	  vi	  har	  de	  her	  ti	  søgeord,	  som	  vores	  brand	  er	  associeret	  med,	  og	  vi	  vil	  vide	  alt	  så	  hurtigt	  som	  muligt	  om	  det	  her.	  Sådan	  er	  det	  bare.	  Så	  betaler	  vi	  det	  det	  koster.	  Og	  så	  betaler	  man	  simpelthen	  til	  Twitter	  for	  at	  få	  de	  der	  data	  og	  få	  det	  analyseret.	  
Og	  så	  får	  man	  så	  at	  vide,	  alt	  hvad	  der	  bliver	  talt	  om	  omkring	  de	  her	  søgeord?	  
Ja.	  Det	  er	  en	  måde.	  Man	  får	  også	  de	  der..	  hvis	  der	  er	  det,	  det	  er	  jo	  altid	  noget	  med,	  at	  hvis	  der	  er	  den	  information.	  Hvis	  du	  har	  skærmet	  dine	  Twitter-­‐oplysninger,	  hvis	  du	  ikke	  vil	  vide	  hvad	  køn	  du	  har	  eller	  fortælle	  hvor	  i	  verden	  så	  kommer	  du	  fra	  –	  så	  får	  vi	  jo	  ikke	  det.	  Det	  kan	  godt	  være	  vi	  får	  dit	  tweet	  alligevel,	  hvis	  de	  vil	  betale	  for	  det.	  For	  selve	  dine	  informationer,	  det	  ejer	  de.	  Hvem	  du	  er.	  Der	  er	  nogle	  andre,	  f.eks.	  IG,	  der	  kan	  vi	  se,	  at	  hvis	  vedkommende	  har	  oplyst	  sit	  navn,	  så	  får	  vi	  det	  at	  vide.	  Fordi	  det	  er	  så	  åbent.	  Så	  der	  skal	  man	  være	  opmærksom	  på,	  hvad	  er	  det	  man	  får	  skrevet	  på	  de	  sociale	  medier.	  
Hvad	  er	  det	  typisk	  for	  nogle	  kunder	  som	  køber	  hele	  pakken?	  Eller	  som	  virkelig	  går	  ned	  i	  det	  
her	  data?	  
Det	  er	  dem	  som	  har	  en	  stor	  grad	  af	  consumers.	  Altså	  nogen	  som	  opererer	  meget	  business	  to	  end	  consumer.	  Altså.	  Vi	  sælger	  til	  nogen	  af	  dem,	  men	  der	  er	  også	  andre	  spillere	  på	  det	  her	  marked.	  Jeg	  ved	  ikke,	  om	  du	  kender	  Falcon	  Social?	  De	  er	  også	  rigtig	  dygtige	  i	  Danmark.	  De	  har	  rigtig	  mange	  folk	  dedikerede	  til	  det	  her	  også.	  Altså	  vi	  er	  sådan	  mere…	  de	  har	  ligesom	  også	  en	  stor	  konsulentforretning,	  hvor	  de	  sælger	  deres	  services	  og	  rådgiver	  og	  varetager…	  altså	  hvis	  vi	  tager	  eksemplet	  med	  Lego,	  så	  kan	  de	  ringe	  og	  sige,	  vi	  vil	  gerne	  have	  jer	  til	  at	  styre	  vores	  social	  media	  presence,	  så	  kommer	  de	  bare	  med	  en	  kalender	  og	  siger	  okay	  vi	  vil	  gerne	  have	  de	  her	  konkurrencer	  i	  gang,	  og	  I	  skal	  uploade	  det	  her,	  og	  i	  skal	  sørge	  for	  at	  være	  til	  stede	  og	  svare	  på	  henvendelser.	  Der	  er	  mange	  der	  outsourcer	  alt	  det	  der,	  for	  der	  er	  mange,	  der	  er	  rigtig	  dygtige	  til	  det.	  Den	  servicedel	  har	  vi	  ikke	  i	  IBM.	  Men	  det,	  de	  så	  ikke	  kan,	  det	  er	  analysedelen.	  Det	  er	  meget	  mere	  operationelt	  det	  de	  gør.	  Det	  vi	  gør	  det	  er	  at	  vi	  f.eks.	  kigger	  på,	  når	  sådan	  en	  festival	  er	  slut,	  så	  kan	  vi	  gå	  ind	  og	  finde	  en	  masse	  mønstre	  i,	  okay	  hvad	  blev	  der	  snakket	  om.	  Hvornår,	  af	  hvem.	  Hvad	  var	  det	  så	  for	  nogle	  afledte	  ting	  der	  skete,	  hvornår.	  Så	  fulgte	  vi	  nogle	  forskellige	  koncerter,	  hvordan	  var	  interessen	  lige	  præcis	  omkring	  det,	  hvad	  var	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det,	  der	  særligt	  blev	  snakket	  om	  eller	  et	  eller	  andet.	  Så	  det	  er	  meget	  mere	  analyse,	  det	  vi	  gør,	  hvor	  de	  andre	  er	  meget	  mere	  operationelle.	  Men	  for	  at	  svare	  kort	  på	  dit	  spørgsmål,	  så	  alle,	  der	  har	  et	  brand	  som	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  er	  –	  ikke	  sårbart,	  men	  i	  hvert	  fald	  udsat,	  fordi	  der	  er	  jo	  social	  media,	  om	  du	  vil	  det	  eller	  ej,	  og	  du	  får	  jo	  nærmest	  oprettet	  en	  side	  for	  dig,	  uanset	  om	  du	  vil	  eller	  ej.	  Jeg	  tror,	  at	  hvis	  der	  er	  nok	  søgninger	  på	  det	  samme,	  så	  bliver	  der	  genereret	  en	  FB-­‐side.	  Det	  samme	  med	  personer.	  Alle	  store	  danske	  virksomheder	  arbejder	  med	  det	  på	  den	  ene	  eller	  anden	  måde,	  og	  ellers	  er	  det	  på	  tide,	  de	  kommer	  i	  gang.	  Selvfølgelig	  dem	  der	  er	  meget	  B2B,	  de	  har	  måske	  i	  langt	  større	  grad	  en	  LinkedIn-­‐side,	  hvor	  de	  forsøger	  at	  positionere	  sig.	  
Hvad	  er	  det,	  der	  gemmer	  sig	  i	  social	  media	  data,	  som	  er	  så	  værdifuldt	  for	  folk?	  
For	  brands?	  
Ja,	  eller	  –	  hvad	  er	  det	  i	  det	  hele	  taget	  bare	  for	  en	  guldåre,	  som	  ligger	  der,	  som	  brands	  eller	  
f.eks.	  som	  journalist?	  
Som	  journalist?	  Altså.	  Jeg	  synes	  jo	  mange	  af	  de	  der	  sådan…	  nu	  har	  vi	  jo	  også	  arbejdet	  med	  virksomheder,	  hvor	  at,	  hvis	  du	  får	  sådan	  en	  tekststreng	  fra	  Twitter	  eller	  Instagram,	  så	  ligger	  der	  jo	  meget	  information	  i	  sådan	  en,	  fordi	  man	  kan	  jo	  ved	  at	  –	  det	  man	  snakker	  om	  er	  jo	  meget	  word	  of	  mouth.	  Ved	  at	  kigge	  på,	  hvad	  mange	  mennesker	  mener	  om	  et	  emne,	  får	  man	  jo	  en	  eller	  anden	  form	  for	  status	  på	  f.eks.	  terrorangreb	  i	  Paris,	  ny	  skattelovgivning,	  finanslov	  eller	  et	  eller	  andet,	  som	  ligesom	  er	  oppe	  i	  medierne.	  Og	  vi	  snakker	  jo	  meget	  om,	  i	  hele	  det	  her	  analytics	  område,	  at	  vi	  skal	  tage	  mavefornemmelsen	  ud	  af	  beslutninger.	  Så	  når	  man	  udtaler	  sig	  om	  noget	  vil	  man	  jo	  gerne	  have	  så	  informerede	  beslutninger	  som	  muligt,	  eller	  informeret	  viden	  som	  overhovedet	  muligt,	  og	  det	  er	  der	  jeg	  tænker,	  at	  lige	  præcis	  i	  forhold	  til	  din	  opgave,	  at	  for	  eksempel	  det	  der,	  for	  at	  vende	  tilbage	  til	  mit	  Wimbledon-­‐eksempel,	  der	  er	  både	  noget	  analyse	  af	  kampen	  og	  sådan	  rent	  statistisk,	  men	  det	  var	  jo	  en	  måde	  at	  bringe	  sit	  vidensniveau	  op.	  Det	  var	  så	  særligt	  sportsjournalister,	  at	  man	  havde	  afgang	  til	  noget	  meget	  avanceret	  analyseværktøj	  til	  at	  udtale	  sig	  om,	  at	  hvis	  Caroline	  skal	  vinde	  i	  dag	  mod	  Serena	  Williams,	  så	  skal	  hun	  være	  særlig	  dygtig	  i	  sine	  returneringer,	  når	  hun	  står	  i	  højre	  side.	  For	  det	  er	  nede	  på	  det	  niveau,	  at	  de	  der	  analyser,	  de	  går	  ind	  og	  siger.	  Og	  det	  kan	  du	  jo	  ikke	  have	  fantasi	  til.	  Det	  kan	  godt	  være,	  du	  er	  tennisekspert	  og	  du	  har	  set	  tusind	  kampe,	  men	  de	  bruger	  det	  jo	  så	  også,	  de	  der	  sportsjournalister,	  de	  er	  åbne	  omkring	  at	  de	  bruger	  den	  platform.	  Og	  det	  skal	  man	  da	  selvfølgelig	  være,	  men	  man	  kan	  ligeså	  godt	  benytte	  sig	  af,	  at	  der	  er	  nogle	  smarte	  værktøjer.	  Her	  har	  vi	  lavet	  en	  masse	  analyse	  på	  tennisdata	  og	  hvordan	  hhv.	  den	  ene	  og	  den	  anden	  spiller.	  Men	  i	  langt	  højere	  grad	  tror	  jeg	  på,	  at	  det	  der	  med	  at	  bruge	  data	  til	  at	  udtale	  sig	  om	  noget,	  vil	  vinde	  frem.	  Altså	  det	  er	  jo	  det,	  virksomhedsledere	  i	  dag	  tager	  beslutninger	  baseret	  på.	  Hvis	  man	  skal	  udtale	  sig	  om	  noget,	  meningsmålinger	  eller,	  altså	  det	  kan	  man	  jo	  næsten	  forestille	  sig,	  at	  man	  kan,	  i	  stedet	  for	  store	  fancy	  analyseinstitutter,	  Epinion	  osv.,	  får	  rigtig	  mange	  penge	  for	  det,	  så	  kan	  det	  være,	  at	  man	  i	  live	  nyhedsudsendelser	  så	  går	  ind	  og	  hiver	  Tweets	  f.eks.,	  og	  siger,	  nå	  hvad	  skriver	  folk	  om	  det	  her.	  Men	  det	  kunne	  også	  godt	  være,	  at	  man	  gik	  ind	  og	  minede,	  altså	  lavede	  noget	  analyse	  på,	  hvad	  er	  sentiment	  på	  holdningen	  til	  et	  eller	  andet	  lovforslag?	  Og	  så	  får	  man	  i	  realtid,	  hvad	  er	  meningen,	  hvad	  er	  holdningen,	  for	  alle	  de	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mennesker,	  der	  sidder	  og	  skriver	  om	  lige	  præcis	  det	  her	  emne?	  Så	  skal	  man	  selvfølgelig	  have	  i	  betragtning,	  at	  Twitter	  er	  jo	  ikke	  det	  største	  medie	  i	  DK,	  jeg	  tror	  kun	  det	  er	  7%	  af	  befolkningen	  eller	  sådan	  noget,	  der	  bruger	  det.	  Men	  det	  er	  stadigvæk	  nogle	  ting,	  der	  vinder	  meget	  frem.	  Og	  i	  takt	  med	  at	  flere	  og	  flere	  platforme	  bliver	  større	  og	  mere	  brugt,	  særligt	  er	  vores	  forældres	  generation	  pludselig	  på	  FB.	  Hvis	  nu	  vi	  prøver	  at	  se	  10	  år	  frem,	  så	  kan	  man	  jo	  godt	  se	  i	  krystalkikkerten,	  at	  dem	  der	  vokser	  op	  nu,	  de	  er	  jo	  født	  nærmest	  med	  en	  smartphone	  i	  hånden	  og	  har	  jo	  aldrig	  mødt	  andet	  end	  en	  iPhone,	  så	  de	  vil	  jo	  have	  en	  enorm	  tilstedeværelse	  og	  adaption	  i	  forhold	  til	  de	  alle	  de	  medier,	  man	  kan	  være	  tilstede	  på.	  Så	  brugen	  og	  også	  tilbøjeligheden	  til	  at	  dele	  informationer	  online,	  og	  også	  ubeskyttet,	  den	  stiger	  bare.	  Så	  vi	  bliver	  meget	  mere	  åbne,	  fordi	  man	  kan	  også	  se	  at	  vi	  får	  meget	  igen	  nogen	  gange.	  Der	  er	  jo	  en	  grund	  til,	  at	  jeg	  køber	  mine	  bøger	  på	  Amazon,	  for	  jeg	  føler	  faktisk	  de	  forslag	  den	  kommer	  med	  til	  mig,	  de	  bliver	  bedre	  og	  bedre.	  Og	  gik	  jeg	  ned	  i	  en	  lokal	  bogbutik,	  ville	  han	  ikke	  vide,	  hvor	  han	  skulle	  starte.	  Sådan	  noget	  prediktiv	  analyse	  er	  også	  noget	  af	  det,	  som	  virksomhederne	  gerne	  vil.	  Kan	  vi	  lære	  noget	  af	  f.eks.	  hvis	  der	  er	  en	  eller	  anden	  bølge	  af	  kommentarer,	  hvis	  der	  er	  en	  tråd	  der	  er	  ved	  at	  løbe	  løbsk	  med	  en	  negativ	  start,	  skal	  man	  måske	  reagere	  inden	  den	  kommer	  over	  en	  grænse.	  Fordi	  der	  kan	  man	  se,	  at	  når	  den	  kommer	  over	  det	  –	  historisk	  set,	  så	  er	  der	  kommet	  nogle	  rigtig	  dårlige	  sager	  ud	  af	  det.	  Men	  journalisterne	  kan	  helt	  sikkert	  bruge	  det	  til	  at	  få	  indsigt	  i	  et	  emne,	  hvis	  nu	  de	  ved,	  hvad	  de	  leder	  efter.	  Men	  jeg	  tror	  også	  på,	  der	  vil	  komme	  services,	  hvor	  man	  simpelthen	  kan	  sige	  hvad	  bliver	  der	  snakket	  mest	  om	  lige	  nu	  på	  de	  sociale	  medier?	  Det	  er	  jo	  deres	  guld,	  de	  sociale	  medier.	  Det	  er	  deres	  data.	  Så	  hvis	  man	  kan	  få	  de	  fem	  key	  words	  om	  dagen,	  som	  journalist,	  hvad	  snakker	  folk	  om.	  Så	  er	  det	  jo	  relevant	  for	  ens	  arbejde.	  
Så	  sådan	  noget	  med	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  der	  er	  top	  of	  mind	  på	  social	  media	  dagsordenen?	  
Det	  kan	  vi	  ikke	  i	  dag.	  Der	  skal	  du	  vide,	  hvad	  du	  leder	  efter.	  
Man	  kan	  ikke	  lave	  word	  count	  inden	  for	  en	  bounce	  box?	  
Jo,	  hvis	  du	  har	  alle	  data.	  Det	  tror	  jeg	  er	  rimelig	  dyrt.	  Men	  du	  kan	  sagtens	  lave	  text	  analytics	  på	  en	  streng,	  eller	  hvad	  du	  nu	  har.	  Men	  at	  se	  udgangspunktet,	  det	  tror	  jeg	  kun	  de	  ved	  inde	  hos	  FB	  eller	  IG.	  Der	  har	  de	  jo	  et	  totalt	  datasæt.	  Men	  det	  er	  der	  ingen	  virksomheder,	  der	  har	  adgang	  til.	  Så	  er	  det	  sådan	  specifikt	  på	  et	  eller	  andet,	  lad	  os	  sige	  Lego,	  så	  køber	  du	  adgang	  til	  at	  følge	  nogle	  bestemte	  ting.	  
Via	  twitter	  selv?	  
Ja,	  enten	  via	  Twitter	  selv	  eller	  via	  IBM,	  som	  er	  partner.	  Det	  kommer	  lidt	  an	  på,	  hvis	  nu	  du	  har	  købt	  en	  IBM-­‐løsning,	  så	  hjælper	  vi	  gerne	  med	  at	  formidle	  den	  der	  kontakt.	  Men	  det	  kommer	  meget	  an	  på,	  hvor	  mange	  skills	  man	  har	  selv.	  De	  er	  typisk	  ikke	  interesserede	  i	  dataet,	  de	  er	  interesserede	  i	  indsigt.	  Det	  er	  jo	  deres	  udgangspunkt.	  De	  er	  ligeglade	  med,	  hvordan	  de	  kommer	  derhen.	  Typisk.	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De	  der	  prediktive	  værktøjer,	  kan	  man	  forestille	  sig,	  at	  man	  nogensinde	  havner	  et	  sted,	  hvor	  
man	  kan	  forudsige,	  hvad	  der	  kommer	  til	  at	  blive	  en	  nyhed?	  Eller	  hvad	  der	  vokser	  sig	  stort	  
til	  at	  man	  kunne	  forsvare	  at	  kalde	  det	  en	  nyhed,	  man	  burde	  dække?	  
Åh,	  godt	  spørgsmål.	  Hvis	  du	  har	  data	  på	  ting,	  kan	  du	  forudsige	  hvad	  som	  helst.	  Så	  hvis	  du	  har	  data	  på,	  hvordan	  ting	  udvikler	  sig.	  Altså	  jeg	  har	  faktisk	  læst	  en	  bog	  om	  det,	  den	  hedder	  ”social	  media	  is	  bullshit”…	  
Den	  har	  jeg	  også.	  
Jeg	  læste	  et	  par	  kapitler	  i	  den,	  og	  han	  snakker	  en	  del	  om,	  hvad	  er	  opskriften	  til	  at	  lave	  en	  viral	  kampagne.	  Men	  hvor	  han	  også	  latterliggør,	  hvor	  let	  det	  egentlig	  er	  at	  snyde	  folk.	  Fordi	  folk	  har	  også	  en	  speciel	  adfærd	  på	  sociale	  medier,	  så	  du	  kan	  finde	  nogen,	  der	  støtter	  dit	  argument	  på	  næsten	  lige	  meget	  hvad	  du	  vil	  sige,	  også	  selvom	  det	  uetisk,	  så	  er	  der	  en	  eller	  anden	  ekspert	  et	  eller	  andet	  sted	  som	  har	  udtalt	  sig	  om	  noget	  i	  næsten	  den	  retning.	  Og	  folk	  læser	  jo	  kun	  din	  egen	  headline	  og	  ikke	  den	  artikel,	  der	  halv-­‐suspekt.	  Der	  er	  forskellige	  taktikker	  til	  hvordan	  man	  kan	  gøre.	  Så	  man	  kan	  sige,	  man	  kan	  jo	  lære,	  hvad	  er	  det	  der	  skaber	  trends?	  Men	  langt	  hen	  ad	  vejen,	  så	  tror	  jeg	  da	  også	  det	  handler	  rigtig	  meget	  om	  timing.	  Det	  kan	  de	  jo	  se,	  også	  fra	  politisk	  side,	  hvis	  de	  skal	  lægge	  en	  eller	  anden	  dårlig	  historie,	  så	  gør	  de	  det	  jo	  oven	  i	  at	  der	  en	  anden	  meget	  større	  historie.	  F.eks.	  der,	  det	  kan	  jo	  lyde	  helt	  uetisk,	  men	  jeg	  hørte	  om	  nogle	  af	  partierne	  der	  fik	  skyllet	  nogle	  rigtig	  dårlige	  personsager	  ud	  under	  hele	  den	  der	  Paris-­‐massakre.	  Hvor	  de	  simpelthen	  lige	  smed	  en	  lille	  pressemeddelelse	  ud	  der,	  det	  var	  rigtig	  nok	  at	  vedkommende	  havde	  lavet	  et	  eller	  andet	  halvfusk,	  men	  det	  var	  der	  ingen	  journalister,	  der	  fokuserede	  på,	  for	  det	  havde	  de	  slet	  ikke	  tid	  til.	  Og	  det	  blev	  lidt	  populistisk,	  okay	  alle	  taler	  om	  Paris…	  så	  det	  er	  jo	  den	  negative	  side	  af	  det.	  Man	  kan	  også	  lægge	  nogle	  ting	  i	  kølvandet	  på	  ting.	  Man	  kan	  sagtens	  bygge	  modeller	  op	  for,	  rent	  prediktivt	  hvordan	  ville	  det	  se	  ud,	  men	  du	  ville	  skulle	  bruge	  rigtig	  mange	  data.	  Du	  ville	  skulle	  have	  snablen	  ned	  i	  rigtig	  mange	  af	  Twitters	  data	  for	  at	  få	  en	  retvisende	  billede.	  For	  du	  er	  altid	  afhængig	  af,	  hvis	  nu	  vi	  vender	  tilbage	  til	  det	  der	  med	  Lego,	  hvis	  de	  ville	  se	  på,	  hvad	  driver	  at	  noget	  bliver	  delt	  i	  hhv.	  positiv	  eller	  negativ	  retning,	  så	  er	  vi	  jo	  altid	  afhængige	  af	  de	  data,	  vi	  har,	  til	  at	  få	  en	  forklaringsvariabel	  på,	  om	  det	  påvirker,	  kan	  man	  sige.	  Og	  vi	  får	  jo	  aldrig	  data	  nok	  til	  at	  vi	  kan	  sige,	  det	  her	  er	  sandheden.	  Det	  er	  jo	  altid	  et	  forsimplet	  billede,	  rækker	  og	  kolonner.	  Så	  vi	  kan	  aldrig	  sådan	  med	  hundrede	  procents	  sikkerhed	  forudsige,	  men	  vi	  kan	  sige,	  at	  –	  det	  ville	  være	  en	  oplagt	  service	  fra	  de	  sociale	  medier	  –	  okay,	  når	  det	  kommer	  over	  en	  eller	  anden	  grænse	  i	  form	  af	  shares	  og	  likes,	  og	  måske	  kombinationen	  af	  negativt	  og	  positivt,	  for	  der	  er	  jo	  også	  nogen	  siger	  ’mit	  barn	  er	  blevet	  væk,	  del	  den	  her,	  hjælp	  mig	  med	  at	  finde	  dem’.	  Det	  kommer	  jo	  sjovt	  nok	  aldrig	  i	  medierne.	  Men	  de	  vil	  jo	  gerne	  have	  en	  eller	  anden	  følelsesmæssig	  årsag,	  men	  så	  hvis	  det	  enten	  er	  meget	  positivt	  eller	  negativt	  og	  har	  en	  like	  count	  over	  1000	  og	  en	  share	  count	  over	  500,	  så	  kan	  det	  være	  de	  siger,	  det	  køber	  vi.	  Vi	  vil	  gerne	  have	  alt	  over	  den	  her	  grænse.	  Men	  så	  skal	  det	  jo	  være	  offentligt	  for	  at	  FB	  vil	  dele	  det.	  
Det	  så	  jeg	  faktisk	  et	  eksempel	  på.	  Jeg	  ved	  ikke,	  om	  du	  lagde	  mærke	  til,	  der	  hvor	  BT	  havde	  
lavet	  en	  helt	  almindelig	  nyhedsartikel	  om	  at	  en	  familie	  havde	  fået	  stjålet	  sit	  kamera.	  Og	  nu	  
efterlyste	  de	  så	  den	  familie,	  så	  de	  kunne	  få	  deres	  kamera	  igen,	  på	  baggrund	  af	  nogle	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familiebilleder,	  fordi	  politiet	  havde	  lavet	  en	  post	  om	  det,	  som	  så	  formentlig	  er	  gået	  viralt.	  
Og	  i	  stedet	  for	  at	  lade	  det	  blive	  ved	  det	  post,	  så	  laver	  de	  en	  nyhedsartikel.	  Jeg	  var	  helt	  i	  
chok.	  Det	  lugter	  da	  af,	  at	  man	  har	  en	  grænseværdi	  som	  er	  nået,	  og	  så	  tænker	  man	  det	  er	  
væsentligt,	  vi	  kører…	  
Ja,	  altså	  du	  kan	  jo	  sagtens	  overvåge	  det,	  der	  er	  offentligt,	  men	  det	  tror	  jeg	  simpelthen	  de	  gør	  helt	  manuelt	  selv.	  For	  FB	  API’et,	  det	  man	  får	  ud	  af	  FB,	  det	  er	  så	  lukket,	  så	  det	  er	  meget	  meget	  svært	  og	  du	  skal	  også	  igen	  vide,	  hvad	  er	  det,	  du	  leder	  efter.	  Jeg	  tror	  bare,	  de	  følger	  folk	  og	  så	  har	  de	  nogle	  journalister	  eller	  praktikanter	  til	  at	  sidde	  og	  crawle	  for,	  hvad	  der	  bliver	  lagt	  op.	  For	  politiet	  nok	  pr	  definition	  åbent.	  Og	  sidder	  de	  og	  følger	  alle	  mulige	  interessenter.	  Det	  er	  selvfølgelig	  lidt	  manuelt,	  men	  når	  man	  ikke	  har	  værktøjerne	  til	  mere.	  Og	  tidsaspektet	  bliver	  da	  meget	  vigtigt,	  for	  det	  er	  det,	  som	  trender	  lige	  nu.	  Og	  er	  man	  et	  sensationsmedie	  som	  BT	  eller	  EB,	  så	  skal	  det	  jo	  virkelig	  være	  lige	  nu	  og	  her.	  	  Jeg	  kan	  ikke	  huske,	  hvad	  jeg	  svarede	  på?	  
Det	  var	  de	  der	  prediktive	  redskaber.	  Det	  er	  mere	  sådan,	  er	  der	  forskel	  på	  at	  man	  kan	  se	  at	  
noget	  er	  på	  vej	  til	  at	  blive	  en	  ting,	  og	  så	  at	  man	  har	  lært	  en	  computer,	  hvornår	  noget	  typisk	  
bliver	  en	  nyhed?	  Det	  er	  måske	  lidt	  det	  samme?	  
Altså	  man	  kan	  sagtens	  lave	  prediktive	  algoritmer	  som	  kan	  gå	  ind	  og	  læse	  mønstre	  i	  din	  data.	  Og	  lære,	  altså	  det	  man	  kan	  kalder	  machine	  learning.	  Så	  kan	  du	  gå	  ind	  på	  baggrund	  af	  historiske	  data	  og	  finde	  karakteristika.	  På	  baggrund	  af	  dine	  historiske	  data	  går	  du	  ind	  og	  siger	  til	  den,	  at	  den	  her,	  det	  blev	  en	  nyhed.	  Hvis	  du	  gør	  noget	  forarbejde	  med	  at	  identificere	  og	  få	  registreret,	  var	  der	  noget,	  der	  blev	  –	  det	  kan	  jo	  godt	  bare	  være,	  at	  okay,	  når	  der	  er	  delt	  mere	  end	  5000	  shares	  her,	  så	  kan	  du	  jo	  så	  definere	  det	  som	  et	  eller	  andet.	  Hvis	  du	  nu	  sætter	  det	  som	  en	  grænseværdi,	  så	  definerer	  du	  det	  som	  news.	  Det	  du	  så	  kan	  gøre	  er	  at	  sætte	  den	  til	  at	  prediktere	  på	  din	  data,	  den	  læser	  så	  på	  tværs	  af	  al	  din	  data	  og	  kigger	  efter	  mønstre.	  Det	  kan	  være	  den	  finder	  ud	  af,	  at	  den	  skal	  have	  en	  friend	  count,	  lad	  os	  tage	  et	  fb-­‐eksempel,	  lad	  os	  sige	  du	  havde	  betalt	  dig	  fra	  den	  data,	  du	  skal	  have	  en	  friend	  count	  på	  mere	  end	  700	  for	  at	  der	  er	  et	  fundament	  for,	  at	  noget	  kan	  blive	  delt.	  Det	  kan	  også	  godt	  være	  noget	  med	  timing.	  Du	  kan	  kigge	  på,	  om	  der	  er	  nogle	  tidspunkter	  på	  måneden,	  hvor	  nyheder	  trender	  mere	  eller	  mindre.	  Det	  gør	  vi	  meget.	  Prediktive	  analyser	  bruger	  man	  meget	  i	  forhold	  til	  kundeindsigt,	  salg	  og	  markedsføring.	  Der	  er	  en	  grund	  til	  at	  der	  bliver	  brændt	  rigtig	  mange	  markedsføringspenge	  af	  i	  starten	  af	  måneden,	  når	  folk	  lige	  har	  fået	  løn.	  Der	  er	  meget	  bundet	  op	  i	  det	  der,	  at	  man	  får	  optimeret	  –	  fra	  en	  virksomheds	  vinkel	  –	  hvornår	  man	  gør	  tingene.	  
Men	  kan	  en	  computer	  selv	  gå	  og	  læse,	  hvis	  vi	  nu	  sagde,	  jeg	  vil	  vide,	  hvornår	  noget	  typisk	  
trender	  på	  dagen.	  Kan	  computeren	  så	  både	  identificere	  det	  og	  lave	  algoritmen,	  eller	  skal	  
man	  selv	  finde	  ud	  af	  det?	  
Vi	  skal	  altid	  selv	  kigge	  på	  data.	  Men	  du	  kan	  lave	  en	  prediction.	  Udfordringen	  med	  social	  media	  er	  adgangen	  til	  det	  her	  data,	  men	  hvis	  vi	  nu	  siger,	  at	  det	  her	  er	  det,	  vi	  gerne	  vil	  vide	  præcis	  hvornår.	  Det	  kunne	  vi	  se	  på	  vores	  IG	  data	  under	  hele	  ugen	  på	  RF,	  hvornår	  der	  havde	  været	  aktivitet,	  der	  var	  et	  mønster.	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Okay,	  så	  du	  kan	  sige	  til	  din	  computer,	  at	  du	  gerne	  vil	  have	  alle	  historier	  på	  social	  media	  
som	  er	  der	  omkring	  kl.	  12	  om	  formiddagen,	  fordi	  jeg	  ved,	  de	  som	  regel	  går	  viralt?	  
Nej,	  for	  det	  der	  er	  problemet	  i	  dag.	  Det	  må	  jeg	  indrømme,	  det	  ved	  jeg	  ikke	  i	  forhold	  til	  hvis	  du	  spørger	  Facebook,	  om	  man	  kan	  købe	  det	  af	  dem,	  alle	  top	  5	  historier	  fra	  kl	  12,	  det	  ved	  jeg	  ikke.	  Men	  det	  vi	  kan	  med	  vores	  værktøj,	  det	  er	  at	  vi	  kan	  definere	  et	  search	  item,	  så	  nu	  ved	  jeg,	  at	  det	  handler	  om	  Lego	  eller	  om	  Roskilde	  Festival.	  Så	  kan	  jeg	  så	  sige	  giv	  mig	  det	  om	  dem,	  agtigt.	  Så	  fra	  et	  journalistperspektiv,	  er	  det	  lidt	  den	  omvendte	  verden.	  For	  de	  vil	  bare	  gerne	  vide	  alt.	  Men	  det	  er	  jo	  meget	  meget	  svært.	  Så	  skal	  man	  jo	  have	  nogle	  sociale	  medier	  som	  har	  en	  åben	  profil,	  fordi	  jeg	  tror	  ikke	  på	  at	  FB	  vil	  sælge	  dig	  de	  der	  data.	  Twitter	  vil	  nok	  godt.	  
Så	  skulle	  man	  lave	  en	  dansk	  bounce	  box	  og	  sige	  at	  alt	  hvad	  der	  sker	  lige	  nu,	  hvad	  er	  så	  
buzzing?	  Af	  alle	  tweets,	  der	  kommer	  kl.	  12,	  hvilke	  står	  så	  ud,	  eller	  hvilket	  mønster	  tegner	  
sig.	  Kunne	  man	  ikke	  gøre	  sådan	  noget?	  
Jo,	  altså	  hvis	  de	  vil	  sælge	  dig	  dataet	  på	  så	  bredt	  et	  fundament.	  Det	  er	  jo	  altid	  et	  trade	  off	  i	  forhold	  til,	  om	  man	  får	  nok	  værdi	  ud	  af	  det	  kontra	  hvad	  man	  betaler.	  Jeg	  tror	  hvis	  man	  skal	  have	  full	  fire	  hose,	  jeg	  tror	  ikke,	  den	  er	  billig.	  Så	  det	  er	  et	  tradeoff,	  men	  omvendt	  så	  kan	  det	  jo	  også	  betyde,	  at	  man	  er	  først	  med	  nogen	  ting.	  Der	  kan	  potentielt	  være	  meget	  værdi	  i	  det,	  men	  den	  kommercielle	  dagsorden	  er	  bare	  den	  der	  vinder	  frem	  lige	  nu.	  Altså	  virksomheder	  der	  sidder	  og	  overvåger	  et	  eller	  andet	  specifikt	  brand.	  Men	  selvfølgelig,	  der	  vil	  helt	  sikkert	  være	  nogen.	  Nu	  laver	  de	  jo	  også	  de	  der	  privacy	  rights	  om	  hele	  tiden,	  så	  vi	  bliver	  mere	  og	  mere	  røvrendt	  i	  forhold	  til,	  hvem	  de	  må	  sælge	  dem	  til.	  Så	  der	  skal	  nok	  komme	  nogen	  på	  et	  tidspunkt,	  der	  kan	  lave	  noget	  med	  top	  trending.	  Jeg	  hørte	  også	  på	  et	  tidspunkt	  noget	  om,	  at	  FB	  ejer	  jo	  også	  WhatsApp	  og	  Messenger.	  Så	  vil	  de	  lave	  f.eks.	  sådan	  noget	  ’what	  the	  world	  thinks	  about’	  kind	  of	  thing.	  Så	  kan	  du	  vælge	  et	  eller	  andet	  enten	  dit	  brand	  eller	  terror	  in	  Paris	  eller	  et	  emne,	  og	  så	  får	  du	  nogen	  visualiseringer	  af,	  hvad	  er	  det	  for	  nogle	  keywords,	  der	  er	  mest	  brugt.	  Så	  det	  er	  total	  anonymiseret,	  men	  det	  er	  jo	  så	  alle	  der	  skriver	  om	  noget	  på	  Messenger	  eller	  WhatsApp.	  Ret	  store	  mængder	  af	  data.	  Jeg	  ved	  ikke,	  hvor	  langt	  de	  er,	  jeg	  har	  bare	  hørt	  om	  det.	  
Men	  det	  er	  da	  vildt	  nok,	  altså	  det	  er	  jo	  oprigtig	  talt	  samtaledata.	  
Ja.	  Men	  de	  ejer	  jo	  content	  når	  vi	  bruger	  deres	  platforme.	  Der	  er	  jo	  en	  grund	  til	  at	  de	  er	  gratis.	  Det	  kommer	  altid	  med	  en	  price.	  Og	  man	  kan	  sige	  for	  dem	  er	  der	  jo	  mange	  penge	  potentielt.	  Men	  det	  er	  stadig	  et	  tidligt	  stadie	  i	  Danmark.	  Men	  nogle	  år	  frem,	  vil	  der	  være	  mange	  penge	  i	  det.	  
Så	  for	  at	  opsummere,	  hvordan	  kan	  man	  blive	  klogere	  af	  sociale	  medier?	  
Jamen,	  man	  kan	  jo	  bruge	  det	  som	  word	  of	  the	  masses.	  Hvad	  er	  stemningen	  omkring	  et	  eller	  andet	  emne.	  Det	  vil	  man	  typisk	  vide,	  f.eks.	  hvis	  der	  er	  en	  eller	  anden	  stor	  dag	  for	  et	  brand,	  jeg	  ved	  ikke	  –	  f.eks.	  sådan	  noget	  som	  world	  diabetes	  day.	  Så	  ved	  de	  jo,	  hvad	  er	  world	  diabetes	  days	  hashtag.	  Så	  ville	  jeg	  da	  i	  hvert	  fald	  sidde	  og	  følge	  det.	  Se	  hvad	  er	  det	  der	  bliver	  mentioned	  i	  den	  forbindelse.	  Er	  det	  Novo	  Nordisk?	  Eller	  lave	  en	  søgning	  med	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de	  to	  ting	  i	  kombination,	  hvad	  bliver	  der	  sagt	  om	  vores	  brand.	  Man	  ved	  jo	  typisk	  ofte,	  hvad	  er	  det,	  der	  bliver	  snakket	  om.	  Altså	  al	  indsigt	  kan	  man	  jo	  bruge	  til	  at	  træffe	  bedre	  beslutninger.	  Og	  der	  er	  jo	  mange	  der	  snakker	  om	  alt	  det	  her	  med	  ustrukturerede	  data	  og	  big	  data	  eksploderer,	  og	  alt	  sådan	  noget,	  men	  det	  man	  siger,	  det	  er	  at	  i	  dag,	  2015,	  	  hvis	  man	  så	  siger	  2020.	  Her	  er	  vi	  på	  80%	  ustruktureret	  data,	  det	  man	  kan	  kalder	  dark	  data,	  det	  kan	  være	  en	  tekststreng.	  Den	  fortæller	  dig	  ikke	  noget	  medmindre	  du	  sidder	  og	  læser	  den.	  Det	  der	  er	  interessant	  er	  hvis	  vi	  får	  flået	  den	  i	  stykker,	  og	  så	  kan	  vi	  få	  nogle	  flere	  informationer	  om	  hvad	  der	  stod	  i	  den	  her	  tweet	  eller	  det	  her	  blogpost,	  hvem	  skrev	  den,	  hvornår	  blev	  den	  skrevet,	  hvor	  mange	  gange	  er	  den	  blevet	  kommenteret	  på.	  Det	  man	  siger	  er,	  at	  der	  bliver	  genereret	  mere	  og	  mere	  data.	  Men	  det	  man	  siger,	  det	  er	  at	  i	  2020	  der	  er	  det	  90%	  af	  vores	  data,	  som	  er	  ustruktureret.	  Så	  vi	  får	  behov	  for	  nogle	  værktøjer,	  der	  kan	  hjælpe	  os	  i	  at	  analysere	  dem.	  F.eks.	  få	  forvandlet	  noget	  ustruktureret	  til	  noget	  struktureret.	  For	  vi	  er	  afhængige	  af	  værktøjer	  til	  at	  visualisere	  noget.	  Du	  kan	  ikke	  visualisere	  en	  ustruktureret	  tekststreng,	  det	  kan	  man	  ikke.	  Alt	  skal	  ned	  på	  et	  struktureret	  niveau.	  
Er	  det	  så	  algoritmerne	  der	  henter	  det	  ind?	  Og	  så	  har	  man	  brug	  for	  et	  værktøj	  til	  at	  
strukturere	  det?	  
Ja,	  altså	  du	  kan	  automatisere	  rigtig	  meget	  af	  det	  her.	  Og	  det	  bliver	  lettere	  og	  lettere.	  Det	  er	  også	  derfor	  du	  kan	  give	  avancerede	  analyseværktøjer	  til	  folk,	  der	  ikke	  ved	  noget	  om	  analyse	  i	  dag.	  Der	  er	  blevet	  investeret	  rigtig	  meget	  i	  User	  Interface	  og	  User	  Experience.	  Eksempel	  det	  der	  med	  Wimbledon.	  Det	  er	  ikke	  analytikere,	  der	  sidder	  med	  de	  her	  værktøjer.	  Det	  er	  tennisspillere	  og	  trænere,	  der	  er	  blevet	  uddannet	  i	  analytiske	  værktøjer,	  fordi	  det	  er	  så	  vigtigt	  med	  domæneviden.	  Så	  når	  du	  f.eks.	  skal	  indtaste,	  at	  bolden	  blev	  modtaget	  på	  lige	  præcis	  det	  sted,	  og	  hun	  tog	  den	  med	  forhånden	  osv.,	  så	  er	  det	  vigtigt,	  at	  du	  har	  en	  viden	  omkring	  tennis,	  for	  at	  du	  kan	  plotte	  det	  ind	  det	  rigtige	  sted.	  Og	  så	  er	  det	  ikke	  så	  vigtigt,	  om	  du	  er	  analytiker,	  det	  er	  meget	  mere	  vigtigt,	  du	  kender	  området.	  Så	  domæneviden	  er	  super	  vigtigt.	  Nu	  har	  vi	  snakket	  om	  nyheder,	  men	  generelt	  når	  du	  skal	  analysere	  –	  hvis	  vi	  sælger	  noget	  til	  en	  bank.	  Så	  er	  det	  vigtigt,	  du	  har	  en	  masse	  viden	  om	  bankforretningen.	  Eller	  til	  Mærsk,	  så	  er	  det	  vigtigt,	  du	  ved	  noget	  om	  shipping.	  Der	  hvor	  domæneviden	  kommer	  i	  spil,	  der	  kan	  man	  sige,	  at	  ja,	  det	  er	  super	  vigtigt	  og	  også	  i	  takt	  med	  at	  det	  bliver	  mere	  og	  mere	  udfordrende.	  At	  der	  kommer	  flere	  og	  flere	  data	  vi	  ikke	  ved	  noget	  om.	  Vi	  vil	  alle	  sammen	  gerne	  være	  velinformerede.	  Også	  som	  journalist.	  Der	  vil	  man	  da	  også	  blive	  udfordret	  på	  sin	  relevans.	  Så	  også	  journalister	  kommer	  til	  at	  bruge	  nogle	  værktøjer	  i	  den	  der	  proces.	  Det	  bliver	  ikke	  sådan	  noget,	  de	  skal	  sidde	  og	  løbe	  op	  selv.	  Men	  det	  bliver	  så	  også	  de	  journalister,	  der	  formår	  at	  tage	  det	  til	  sig,	  som	  bliver	  succesfulde.	  Der	  var	  et	  eksempel	  på	  en	  tidligere	  kvindelig	  tennisspiller,	  som	  var	  blevet	  meget	  succesfuld	  som	  sportsjournalist	  lige	  præcis	  om	  tennis,	  fordi	  hun	  brugte	  de	  der	  værktøj.	  Det	  er	  sådan	  meget	  specifikt,	  men	  omvendt	  det	  der	  med	  at	  kunne	  formidle	  noget	  meget	  mere	  komplekst	  til	  en	  slutforbruger,	  er	  der	  jo	  også	  meget	  værdi	  i	  -­‐	  at	  kunne	  bruge	  analytiske	  værktøjer.	  
Ja,	  fordi	  hende	  der	  bruger	  det	  tennisværktøj	  –	  det	  gør	  det	  vel	  bare	  ud	  for	  en	  ekspert,	  kan	  
man	  sige,	  ik?	  Så	  computeren	  er	  vel	  klogere	  end	  eksperten,	  fordi	  den	  har	  tusindvis	  af	  kampe	  
i	  sig?	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Ja,	  og	  den	  glemmer	  jo	  ikke,	  og	  den	  har	  heller	  ikke	  bias.	  Den	  har	  jo	  ingen…	  selvfølgelig	  er	  den	  ikke	  farvet.	  Den	  læser	  bare	  statistikken.	  Hvordan	  er	  det.	  Sådan	  er	  det.	  Okay.	  Så	  den	  er	  jo	  et	  eller	  andet	  sted	  klogere	  end	  vi	  er.	  Selvfølgelig	  kan	  man	  have	  alle	  mulige	  mavefornemmelser	  og	  arh,	  men	  jeg	  kan	  se,	  hun	  er	  i	  god	  form.	  Ja,	  men	  det	  kan	  den	  altså	  også,	  den	  gør	  det	  bare	  på	  hvad	  hendes	  historik	  er	  over	  mange	  kampe.	  Den	  bruger	  jo	  alle	  hendes	  kampe.	  Den	  hedder	  slam	  tracker,	  du	  burde	  næsten	  læse	  om	  det.	  Det	  er	  et	  meget	  godt	  eksempel.	  Der	  tager	  de	  også	  social	  media	  ind.	  Omkring	  Wimbledon	  snakker	  man	  meget	  om	  tweets,	  men	  hvor	  at	  der	  er	  rigtig	  mange	  som	  bruger	  det	  uden	  for	  stadion.	  Der	  har	  man	  i	  realtid	  en	  score	  på,	  hvem	  snakker	  positivt	  om	  hhv.	  den	  ene	  eller	  den	  anden	  spiller.	  Og	  så	  kan	  man	  simpelthen	  følge,	  hvad	  er	  publikums	  stemning	  omkring	  kampen.	  De	  begyndte	  også	  at	  lægge	  pulsmålere,	  hvor	  man	  kunne	  følge	  derinde,	  hvordan	  er	  stemningen	  blandt	  publikum.	  Der	  er	  en	  rigtig	  god	  video	  på	  YouTube,	  hvor	  de	  beskriver	  det.	  
Hvis	  man	  kan	  forudse,	  hvem	  der	  vinder,	  så	  kunne	  en	  journalist	  måske	  lave	  vinderhistorien	  
på	  forhånd?	  
Ja,	  der	  vil	  være	  meget	  stærke	  mønstre.	  
Okay,	  så	  i	  forhold	  til	  at	  kvalificere	  sine	  beslutninger	  i	  stedet	  for	  at	  bruge	  
mavefornemmelsen…	  
Det	  er	  alfa	  omega.	  
Jo,	  men	  er	  sociale	  medier	  ikke	  sådan	  …	  man	  må	  tage	  sig	  sine	  forbehold,	  som	  forårsager,	  at	  
man	  ikke	  kan	  være	  datadrevet.	  Fordi	  folk	  lyver,	  konspirerer	  osv.?	  
Jo,	  altså	  selvfølgelig	  skal	  du	  have	  forbehold.	  Nu	  nævnte	  jeg	  også	  lige	  den	  der	  bog	  der	  om	  hvor	  meget	  bullshit	  der	  kan	  være.	  Men	  jeg	  vil	  sige,	  så	  længe	  du	  har	  volumen	  nok	  ,	  så	  er	  der	  en	  tendens,	  du	  kan	  læne	  dig	  op	  ad.	  Der	  er	  jo	  en	  kritisk	  masse.	  Så	  hvis	  nu	  vi	  snakker	  om	  nyheder,	  noget	  der	  bliver	  delt,	  så	  tror	  jeg	  da	  på,	  at	  når	  den	  kommer	  over	  en	  kritisk	  masse,	  så	  er	  der	  også	  nogen,	  der	  har	  forholdt	  sig	  til,	  om	  det	  er	  fis	  i	  en	  hornlygte,	  eller	  er	  det	  rigtig	  nok.	  Så	  selvfølgelig	  skal	  man	  være	  kritisk,	  og	  der	  er	  da	  også	  mange,	  der	  deler	  noget	  ukritisk.	  Men	  jeg	  tror	  ikke,	  det	  kan	  galoppere	  ud	  af	  kontrol.	  Altså	  det	  er	  jo	  fordi,	  der	  er	  en	  eller	  anden	  form	  for	  nyhedsværdi	  i	  det.	  Eller	  at	  folk	  er	  forargede	  eller	  glade	  eller	  noget.	  Men	  selvfølgelig	  er	  der	  brug	  for	  journalister…	  
Til	  at	  stoppe	  de	  steppevinde?	  
Ja,	  men	  også	  til	  at	  forholde	  sig	  til	  det	  der	  faktisk	  bliver	  snakket	  om.	  Altså	  jeg	  fik	  jo	  meget	  spørgsmålet	  i	  forhold	  til	  Watson	  tenniseksemplet,	  skal	  vi	  så	  ikke	  have	  sportsjournalister	  mere,	  hvis	  den	  kan	  lave	  det	  hele	  store,	  du	  kan	  jo	  faktisk	  lave	  prediktioner,	  men	  man	  er	  jo	  også	  afhængig	  af	  at	  man	  forholder	  sig	  til	  det	  og	  har	  den	  der	  dialog	  omkring	  –	  det	  bliver	  vi	  jo	  også	  som	  analytikere	  nødt	  til	  at	  sidde	  og	  kigge	  på.	  
Kan	  en	  computer	  nogensinde	  være	  kvalitativ	  og	  forhold	  sig	  til	  ting?	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Altså	  det	  er	  jo	  lidt	  voldsomt,	  men	  man	  siger	  at	  i	  2043	  vil	  deres	  intelligens	  overstige	  vores.	  Men	  der	  er	  mange	  forudsætninger	  for	  at	  vi	  skal	  komme	  derhen	  overhovedet.	  Men	  det	  er	  ligesom	  det	  år	  man	  skilter	  med.	  Og	  det	  er	  jo	  i	  vores	  levetid.	  
Så	  hvad	  er	  fremtiden	  i	  social	  media	  mining?	  
Ja,	  men	  altså	  det	  næste	  bliver	  helt	  sikkert	  at	  du	  får	  et	  kognitivt	  lag	  på.	  Så	  hvis	  du	  f.eks.	  har	  et	  brand	  så	  vil	  du	  kunne	  følge	  det	  næsten	  i	  realtid,	  eller	  hvis	  du	  har	  med	  news	  at	  gøre,	  jamen	  hvad	  er	  det	  der	  trender	  lige	  nu.	  Og	  også	  f.eks.	  en	  vurdering	  af,	  har	  det	  et	  mønster	  der	  gør,	  at	  det	  kan	  skaleres	  til	  mere.	  Jeg	  tror	  på,	  at	  vi	  kan	  komme	  rigtig	  rigtig	  langt	  med	  det	  her	  datadrevne.	  Det	  er	  kun	  et	  spørgsmål	  om,	  hvor	  meget	  vi	  vil	  betale	  de	  sociale	  medier	  for	  at	  få	  adgang	  til.	  De	  ejer	  os	  jo.	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Bilag	  5	  
Interview	  med	  Magnus	  Bjerg,	  journalist	  og	  udvikler	  for	  TV2.dk,	  d.	  11.	  november	  	  
2015	  	  
	  
”Vi	  fandt	  ud	  af	  at	  der	  er	  rigtig	  mange	  historier	  fra	  alm	  mennesker	  og	  andre	  medier	  som	  vi	  opdager	  hurtigere”	  
”Some	  fungerer	  som	  et	  discovery	  værktøj”	  
vi	  har	  brugt	  tweetdeck	  i	  lang	  tid,	  primært	  til	  at	  overvåge	  politikere,	  politi	  og	  debat	  omkring	  de	  politiske	  områder.	  Det	  er	  der,	  twitter	  er	  størst,	  i	  hvert	  fald	  i	  nyhedsafdelingen.	  Så	  har	  vi	  eksperimenteret	  med	  andre	  værktøjer,	  whale	  og	  dataminr-­‐	  
vi	  bruger	  whale	  til	  at	  holde	  øje	  med	  de	  største	  historier	  i	  andre	  medier.	  Det	  kunne	  være	  vi	  havde	  overset	  en	  historie,	  som	  va	  faldet	  ned	  mellem	  sprækkerne.	  Det	  bruger	  vi	  whale	  til.	  
Vi	  bruger	  det	  også	  til	  at	  benchmarke	  os	  blandt	  konkurrenterne.	  Vi	  kan	  se	  på	  whale.	  Den	  tæller	  engagement	  over	  en	  tidsperiode.	  Så	  ser	  vi	  om	  det	  er	  os,	  der	  har	  flet	  kommentarer,	  likes	  etc.	  
Den	  laver	  scorebopard	  over	  hvem	  der	  klarer	  sig	  bedst	  på	  some.	  	  
Whale	  holder	  social	  media	  desk	  øje	  med.	  Og	  vores	  forsideredaktører.	  	  
Hvis	  vi	  har	  socialt	  indhold,	  der	  fungerer	  rigtig	  godt,	  vil	  det	  også	  påvirke	  tallene	  på	  hjemmesidene.	  	  
Nyhedsturbine	  –	  en	  gruppe	  af	  dem	  der	  laver	  real	  time	  news,	  hurtige	  nyheder	  til	  newds	  og	  tv2.dk,	  de	  bruger	  også	  dataminr	  og	  tweetdeck	  især	  til	  at	  spotte	  nye	  historier.	  	  
Hvilke	  historie?	  
f.eks.	  den	  jordanske	  pilot,	  der	  blev	  brændt	  lebende	  i	  syrien.	  Den	  var	  ude	  via	  dataminr,	  og	  det	  var	  20	  min	  før	  de	  første	  bureauer	  havde	  den	  samme	  historie.	  Og	  det	  var	  billeder	  af	  henrettelsen,	  der	  kom	  ud	  på	  en	  nyoprettet	  twitter-­‐konto.	  Og	  det	  fangede	  dataminrs	  algortime.	  
Det	  har	  noget	  at	  gøre	  med	  hastighed,	  men	  meget	  af	  arbejdet	  er	  også	  lavpraktik	  at	  svare	  på	  alle	  de	  tips,	  der	  kommer	  ind	  via	  vores	  store	  facebooksider.	  De	  blev	  engang	  ikke	  læst	  konsekvent,	  det	  gør	  de	  nu.	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”der	  sidder	  nogen	  og	  læser	  det	  hele	  og	  sender	  det	  relevante	  videre”.	  Det	  er	  en	  nål	  i	  en	  høstak,	  en	  ud	  af	  100	  er	  gode	  historier.	  Men	  der	  kommer	  kommentarer	  på	  ting	  vi	  laver,	  men	  nogen	  gange	  vil	  der	  også	  være	  rigtig	  godt	  indgold.	  Nogen	  der	  siger	  jeg	  så	  det	  her,	  og	  vi	  oplevede	  det	  her,	  hvorfor	  er	  der	  ingen	  der	  skriver	  om	  det.	  Jeg	  så	  det	  her	  indslag,	  jeg	  har	  også	  være	  udsat	  for	  det	  hjer”	  
generelt	  for	  sociale	  medier,	  at	  fordi	  der	  bliver	  producert	  så	  meget	  indold,	  er	  der	  brug	  for	  algortimer	  til	  at	  sortere	  for	  det.	  
Det	  whale	  gør	  er	  at	  finde	  historier,	  der	  er	  blebet	  til	  historier.-­‐	  når	  nyhedsmedier	  har	  skrevet	  dem.	  
Det	  dataminr	  og	  signal	  fra	  facebnook	  gør,	  er	  at	  de	  finder	  historier	  før	  de	  bliver	  til	  historier.	  	  
”det	  har	  både	  værdi	  at	  fange	  signaler,	  m,en	  også	  fange	  det,	  når	  det	  er	  blevet	  til	  historier”	  
jo	  før	  vi	  finder	  det	  desto	  bedre.	  Men	  når	  vi	  finder	  det,	  når	  det	  erkørt,	  er	  det	  måske	  en	  ud	  af	  tio	  og	  ikke	  en	  ud	  afg	  100,	  fordi	  der	  er	  lagt	  en	  journalistisk	  vinkel.	  
”vi	  kan	  ikke	  bare	  citere	  fra	  sociale	  medier”	  vi	  skal	  tjekke	  det	  lige	  så	  meget,	  som	  vi	  gør	  det	  normalt.	  Bare	  fordi	  nogen	  kalder	  sig	  niels	  jensen,	  er	  de	  ikke	  nødvendigvis	  jens	  hansen.	  Det	  er	  der	  talrige	  eksempler	  på.	  Så	  vi	  tjekker	  metadata	  på	  billeder	  og	  laver	  reverse	  billedsøgninger.	  	  
”der	  vil	  altid	  ske	  fejl,	  når	  det	  er	  mennesker,	  der	  skal	  håndtere	  det”	  
”jeg	  arbejder	  med	  teknologi.	  Jeg	  sidder	  i	  et	  team,	  hvor	  der	  er	  to	  ud	  viklere	  og	  en	  grafiker	  og	  mig	  som	  journalist.	  Det	  produkt	  jeg	  laver	  er	  journalistik,	  men	  nogle	  andre	  værktøjer	  end	  de	  kendte.	  Trainworks,	  visualiseringer,	  helt	  banalt	  som	  google	  forms,	  google	  fusion	  maps.	  Det	  handler	  om	  at	  vi	  ved	  at	  have	  programmører	  i	  vopres	  teams,	  kan	  vi	  udvikle	  de	  muligheder,	  som	  web	  giver.	  Arbejder	  med	  mobile	  platforme.	  Nye	  fortælleformer”	  	  
”der	  er	  lydhørhed	  nok	  til	  at	  man	  ansætter	  fire	  mennesker	  på	  fuldtid	  til	  kun	  art	  arbejde	  med	  den	  slags.	  Vi	  er	  der	  for	  at	  hjælpe	  redaktionen	  med	  at	  udkomme	  bedre	  og	  mere	  interessant”	  
redaktionelle	  udviklingsteam.	  	  
Potentialet	  er	  kæmpe	  stort.	  Hvis	  man	  kan	  lade	  et	  system	  eller	  værktøj	  til	  at	  gøre	  arbejdet	  for	  en,	  slipper	  man	  for	  at	  bruge	  timevis	  på	  at	  overvåge	  selv.	  Når	  det	  er	  sagt	  finder	  vi	  også	  en	  masse	  historier	  ved	  at	  vores	  journalister	  selv	  finder	  i	  deres	  news	  feed	  
”de	  sociale	  medier	  fylder	  ret	  meget	  på	  tv2,	  men	  det	  er	  en	  stor	  trafikgenerator	  for	  os.	  30%	  af	  vores	  besøg	  kommer	  fra	  facebook”	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”Vi	  får	  flere	  input.	  Helt	  loavpraktisk	  er	  det	  blevet	  meget	  lettere	  for	  os	  at	  finde	  cases.	  Tidligere	  var	  det	  noget,	  journalister	  brugte	  hele	  dagen	  på,	  og	  tit	  måtte	  historier	  falde,	  fordi	  man	  ikke	  kunne	  finde	  case.	  I	  dag	  deler	  vi	  nyheden	  om	  morgenen	  via	  vores	  facebookside,	  og	  så	  har	  vi	  en	  case	  inden	  for	  få	  timer”	  
problemer:	  
”tools	  fatique.	  Hvis	  man	  har	  8	  forskellige	  værktøjer,	  og	  du	  allerede	  har	  tre	  skærme	  kørende,	  på	  et	  eller	  andet	  tidspiunkt,	  kan	  du	  ikke	  overske	  flere.	  Der	  er	  bogstaveligt	  talt	  tusindvis	  af	  værktøjer,	  der	  kan	  give	  dig	  statistik	  og	  indhold	  fra	  sociale	  medier.	  
Det	  her	  issue	  med	  at	  vi	  er	  et	  lille	  sprogområde,	  så	  dataminr	  og	  facebook	  signal	  er	  ikke	  specielt	  gode	  på	  det	  danske	  marked	  endnu.	  Dem	  der	  laver	  sproganalyse	  for	  at	  vurdere	  indholdt,	  er	  ikke	  super	  gode	  på	  dansk	  endnu.	  
Så	  det	  er	  på	  udlandsstof	  og	  breaking	  news	  vi	  har	  værdi	  af	  de	  her	  værktøjker.	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Bilag	  6	  
Interview	  med	  Holger	  Madsen,	  journalist	  og	  redaktør	  for	  sociale	  medier	  i	  DR	  
Nyheder,	  7.	  december	  2015	  
Kan	  du	  starte	  med	  at	  fortælle	  lidt	  om,	  hvordan	  I	  bruger	  indhold	  fra	  sociale	  medier	  i	  jeres	  
dækning?	  
Ja,	  det	  kan	  jeg	  godt.	  Vi	  overvåger	  selvfølgelig	  både	  nyhedsmedier	  og	  kilder	  på	  sociale	  medier	  ligesom	  alle	  andre	  gør,	  for	  at	  se,	  hvad	  der	  rører	  sig	  derude.	  Det	  er	  f.eks.,	  når	  vi	  har	  store	  breaking	  news	  historier,	  så	  går	  vi	  ind	  i	  de	  konkrete	  lokale	  områder.	  Vi	  havde	  et	  eksempel	  med	  Paris,	  hvor	  vi	  gik	  ind	  og	  geo	  via	  Twitter	  og	  forsøgte	  at	  hente	  informationer	  fra	  den	  inderste	  del	  af	  Paris,	  alt	  hvad	  der	  blev	  lavet	  af	  tweets,	  under	  forskellige	  hashtags	  kunne	  vi	  få	  ind	  og	  sortere	  ud	  og	  se,	  hvad	  fanden	  handlede	  det	  her	  om.	  Vi	  havde	  det	  samme	  under	  det	  store	  jordskælv	  i	  Nepal	  for	  nylig,	  hvor	  vi	  gjorde	  præcis	  det	  samme,	  gik	  ind	  for	  at	  se,	  hvad	  skriver	  folk	  derude	  nu,	  altså	  ikke	  myndighederne,	  men	  hvad	  skriver	  folk,	  hvad	  er	  det,	  de	  har	  oplevet.	  Det	  gav	  os	  rent	  faktisk	  nogle	  indspark,	  i	  hvert	  fald	  en	  verifikation	  af,	  at	  det	  her	  var	  alvorligt.	  
Hvad	  var	  det	  for	  nogle	  indspark?	  
Jamen	  det	  var	  meldinger	  om,	  at	  der	  var	  flere	  dræbte,	  at	  der	  var	  huse,	  der	  var	  ødelagt.	  For	  at	  få	  den	  første	  formodning	  om,	  hvad	  søren	  var	  det	  her	  for	  noget.	  
Okay,	  så	  for	  at	  få	  en	  forvalidering	  af,	  at	  der	  rent	  faktisk	  sker	  noget,	  som	  er	  værd	  at	  
interessere	  sig	  for?	  
Ja,	  lige	  præcis,	  ik.	  Nu	  var	  myndighederne	  ret	  hurtigt	  ude	  der,	  det	  var	  de	  sådan	  set	  også	  i	  Paris,	  men	  vi	  kan	  godt	  komme	  ud	  for	  en	  historie,	  hvor	  vi	  har	  brug	  for	  også	  at	  få	  valideret,	  hvad	  myndighederne	  siger.	  Det	  kan	  man	  ikke	  nødvendigvis	  altid	  alle	  steder	  i	  verden	  tage	  for	  gode	  varer.	  Så	  det	  forsøger	  vi	  at	  få,	  for	  i	  virkeligheden	  at	  kunne	  give	  et	  bredt	  bilede	  af,	  hvad	  søren	  er	  det,	  der	  foregår	  lige	  nu.	  Det	  kan	  også	  være	  for	  at	  få	  muligheden	  for	  at	  få	  nogle	  cases,	  vi	  kan	  vende	  tilbage	  til	  for	  at	  få	  lavet	  interviews	  og	  alt	  muligt	  andet,	  eller	  billedmateriale,	  der	  er	  jo	  mange	  måder	  at	  få	  materialer	  på.	  
Så	  på	  hvilke	  måder	  er	  det	  et	  journalistisk	  redskab	  at	  overvåge	  sociale	  medier?	  
Jamen	  det	  er	  det	  fordi,	  det	  er	  der,	  folk	  afleverer,	  når	  de	  ser	  et	  eller	  andet.	  I	  stedet	  for,	  det	  er	  jo	  enormt	  svært	  at	  få,	  vi	  har	  jo	  ikke	  nødvendigvis	  kilder	  i	  Nepal	  eller	  i	  Paris	  sådan	  lige	  på,	  der	  er	  nogen	  som	  vi	  ved,	  har	  været	  inde	  i	  det	  her	  område,	  når	  der	  har	  foregået	  noget.	  Og	  ved	  at	  de	  selv	  vælger	  det	  ud,	  skal	  vi	  selvfølgelig	  opfange	  det,	  og	  dermed	  også	  bruge	  det	  materiale,	  de	  har.	  Og	  nogen	  af	  dem	  er	  jo	  nogle	  fantastiske	  øjenvidner	  til	  det,	  der	  er	  foregået.	  Så	  det	  skal	  vi	  altid	  forsøge	  at	  overvåge.	  Det	  gælder	  også,	  når	  det	  er	  Danmark,	  altså	  herhjemme,	  på	  mere	  lavpraktisk	  og	  mere	  fredeligt	  plan.	  Bruger	  det	  f.eks.	  når	  vi	  har	  stormvejr,	  hvor	  vi	  får	  billeder	  fra	  brugerne,	  vi	  får	  video	  fra	  brugerne,	  vi	  får	  også	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historier	  om,	  hvor	  slemt,	  det	  er	  jo	  igen	  også	  med	  til	  at	  give	  et	  billede	  af,	  hvor	  alvorligt	  er	  det	  her	  i	  virkeligheden.	  
Hvilke	  typer	  historier,	  nu	  siger	  du	  stormvejr	  og	  kriser,	  kan	  man	  sige	  noget	  om,	  hvilke	  typer	  
af	  historier,	  man	  generelt	  set	  kan	  få	  ud	  af	  det?	  
Ja,	  det	  kan	  man	  sagtens.	  Det	  er	  især	  godt,	  når	  det	  er	  noget,	  der	  er	  sket.	  Der	  er	  det	  super	  godt.	  Men	  vi	  bruger	  det	  også,	  når	  der	  er	  større	  debatter	  om	  asylstramninger,	  vi	  havde	  det	  i	  forbindelse	  med,	  da	  de	  mange	  flygtninge	  gik	  på	  motrorveje	  i	  sønderjylland.	  Der	  kan	  vi	  også	  få	  nogle	  reaktioner	  tilbage	  fra	  borgerne	  på,	  hvor	  alvorligt	  er	  det	  her	  i	  virkeligheden.	  Så	  i	  virkeligheden	  bruger	  vi	  det	  her	  til,	  og	  det	  er	  ikke	  fordi,	  det	  kan	  ikke	  stå	  alene	  det	  her,	  men	  det	  er	  med	  til	  at	  give	  et	  mere	  retvisende	  billede	  af,	  hvordan	  verden	  og	  situationen	  er.	  	  
Okay.	  Det	  må	  være	  ud	  fra	  en	  forventning	  om,	  at	  det	  der	  foregår	  på	  f.eks.	  Twitter,	  Facebook,	  
har	  en	  eller	  anden	  værdi	  til	  sig.	  Hvordan	  opfatter	  i	  den	  stemme,	  der	  er	  på	  de	  sociale	  
medier?	  Lyder	  som	  om,	  I	  tager	  den	  alvorligt?	  
Ja,	  men	  det	  gør	  vi	  også.	  For	  mig	  er	  det	  dokumentation.	  Det	  er	  dokumentation,	  det	  er	  også	  muligheden	  for	  at	  få	  indspark	  til	  nye	  vinkler,	  nye	  udviklinger.	  Cases	  i	  høj	  grad.	  Og	  selvfølgelig	  også	  reel	  materiale	  som	  vi	  kan	  bruge,	  altså	  billeder	  og	  videoer.	  
Billeder	  og	  videoer,	  som	  I	  rent	  faktisk	  kunne	  tage	  ind	  i	  jeres	  dækning?	  
Ja,	  f.eks.	  i	  Nepal,	  ik’,	  et	  billede	  af,	  at	  her	  er	  rent	  faktisk	  15	  huse,	  der	  er	  væltet	  omkuld	  pga	  det	  her.	  Det	  er	  et	  billede,	  vi	  kan	  tage	  ud	  og	  bruge	  til	  vores	  artikel.	  Hvor	  vi	  får	  materiale	  langt	  før	  at	  billedbureauerne	  ville	  formentlig	  få	  sendt	  det	  her	  materiale	  ud.	  	  
Så	  hvilke	  tanker	  gør	  I	  jer	  om,	  at	  det	  er	  user-­‐generated?	  
I	  høj	  grad,	  at	  det	  er	  fantastisk,	  det	  skal	  vi	  bruge.	  Vi	  synes	  vi	  er	  super	  gode	  til	  at	  bruge	  det,	  men	  vi	  skal	  bruge	  det	  langt	  bedre	  og	  langt	  mere.	  
Så	  I	  tager	  det	  meget	  alvorligt	  som	  en	  kildebetragtning?	  
I	  den	  grad.	  I	  den	  grad.	  Som	  en	  af	  mange,	  det	  kan	  jo	  ikke	  stå	  alene	  som	  sagt,	  men	  som	  en	  af	  mange.	  Lige	  såvel	  som	  vi	  har	  myndigheder,	  vi	  har	  egne	  folk,	  korrespondenter	  på	  stedet	  og	  alt	  muligt	  andet.	  Men	  myndighederne	  er	  ikke	  alle	  steder,	  vores	  korrespondenter	  kan	  af	  gode	  grunde	  heller	  ikke	  være	  alle	  steder	  og	  sådan	  noget,	  så	  derfor	  er	  det	  med	  til	  at	  sammenstykke	  et	  bedre	  billede	  af,	  hvordan	  ser	  det	  her	  ud	  lige	  nu.	  
Og	  hvordan	  redaktionelt	  foregår	  det,	  hvordan	  har	  I	  organiseret	  jer	  omkring	  de	  sociale	  
medier?	  
Vi	  har	  et	  social	  medie	  desk,	  som	  samler	  de	  her	  ting	  ind.	  Og	  der	  øger	  vi	  selvfølgelig	  opmærksomheden	  omkring	  et	  bestemt	  område,	  når	  det	  er	  der,	  det	  sker,	  eller	  et	  bestemt	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hashtag,	  der	  er	  jo	  mange	  forskellige	  måder,	  vi	  kan	  samle	  det	  her	  ind.	  Og	  derfra	  går	  det	  materiale	  vi	  får	  ind	  videre	  til	  de	  forskellige	  folk,	  der	  sidder	  og	  arbejder	  med	  det	  eller	  en	  redaktør	  der	  sidder	  på	  pinden	  lige	  nu,	  eller	  bestemt	  reportere,	  der	  er	  sat	  af	  til	  opgaven.	  Og	  nogle	  af	  dem	  sidder	  selvfølgelig	  også	  og	  overvåger,	  vi	  sætter	  jo	  gerne	  flere	  folk	  ind	  til	  at	  samle	  materiale	  ind.	  Nogen	  gange	  kan	  det	  være	  rart,	  og	  det	  er	  jo	  en	  af	  de	  udfordringer	  der	  er,	  at	  nogen	  gange	  kan	  det	  være	  enormt	  meget	  materiale	  der	  kommer	  på	  meget	  kort	  tid.	  Så	  det	  er	  også	  noget	  med	  lige	  at	  få	  scannet,	  hvad	  Søren	  er	  det	  vigtige	  i	  det	  her.	  
Og	  oplever	  I,	  at	  de	  kan	  være	  epicentret	  for	  at	  det	  så	  spreder	  sig	  ud	  i	  resten	  af	  huset,	  er	  det	  
sådan,	  at	  de	  fanger	  ting	  først?	  
Helt	  klart,	  vi	  får	  det	  reelle	  billede	  af,	  hvad	  Søren	  er	  det	  der	  foregår	  lige	  nu.	  Det	  er	  jo	  sådan,	  de	  oplever	  det	  derude	  lige	  nu..	  
Oplever	  du,	  at	  man	  kan	  komme	  til	  at	  kompromittere	  de	  journalistiske	  standarder	  i	  
arbejdet	  med	  sociale	  medier?	  
Nej,	  vi	  skal	  bare	  huske	  at	  behandle	  det	  journalistisk.	  Det	  er	  jo	  bare	  en	  kilde	  på	  linje	  med	  myndigheder,	  vi	  får	  ind.	  
Så	  hvordan	  gør	  I	  det	  i	  praksis?	  
Det	  er	  klart,	  at	  hvis	  der	  fra	  et	  katastrofeområde	  er	  100	  der	  skriver,	  eller	  ud	  af	  100	  tweets	  vi	  får	  ind	  er	  der	  99,	  der	  skriver,	  det	  er	  ikke	  noget	  særligt	  det	  her,	  og	  der	  er	  en	  der	  skriver	  ’det	  er	  helt	  vildt’,	  så	  vil	  vi	  forsøge	  at	  gå	  i	  den	  retning,	  at	  det	  er	  måske	  ikke	  så	  slemt.	  Altså	  forsøge	  at	  få	  valideret	  det.	  Der	  er	  jo	  sådan	  en	  afvejning	  i	  al	  materiale	  man	  får	  ind,	  altså	  for	  at	  se,	  hvor	  ligger	  det	  henne	  det	  her.	  Nu	  behøver	  det	  jo	  ikke	  være	  en	  katastrofe.	  Et	  eksempel	  jeg	  kan	  huske	  også,	  det	  var	  da	  det	  her	  fly	  landede	  på	  Hudson	  floden	  i	  New	  York.	  Hvor	  det	  her	  billede	  kom	  ud	  først	  på	  Twitter	  af	  folk,	  der	  stod	  ude	  på	  fly-­‐vingerne,	  ik’,	  og	  det	  var	  før	  billedbureauerne	  kom,	  ud	  og	  alt	  muligt	  andet	  ikke,	  men	  der	  har	  du	  allerede	  en	  validering	  af,	  at	  det	  her	  er	  gået	  godt.	  Altså	  som	  dokumentation	  på,	  ”hey,	  den	  er	  ikke	  brudt	  i	  brand”,	  eller	  der	  er	  ikke	  sket	  andre	  ting,	  folk	  er	  rent	  faktisk	  i	  live.	  Nu	  kan	  jeg	  ikke	  huske,	  om	  der	  var	  nogen	  der	  var	  omkommet,	  det	  tror	  jeg	  ikke,	  jeg	  tror	  faktisk	  den	  endte	  lykkeligt	  den	  historie.	  Den	  har	  vi	  valideret	  med	  det	  samme,	  vi	  har	  rent	  faktisk	  set,	  at	  flyet	  er	  der.	  og	  tilsvarende	  hvis	  nu	  et	  fly	  er	  styrtet	  ned,	  eller	  styrtet	  ned	  i	  et	  hus	  eller	  det	  brænder	  eller	  alt	  muligt	  andet.	  Så	  har	  vi	  også	  valideringen	  med	  det	  samme	  af	  at	  det	  her	  er	  rent	  faktisk	  alvorligt	  
Har	  i	  oplevet,	  at	  det	  har	  været	  en	  falsk	  validering?	  
Ehm.	  Nej,	  det	  har	  vi	  ikke	  direkte,	  men	  når	  det	  er	  sagt	  skal	  vi	  passe	  på	  f.eks.	  i	  Syrien	  lige	  nu.	  For	  der	  er	  meget	  modsatrettede	  interesser	  i	  det	  her.	  Og	  der	  skal	  vi	  være	  ekstra	  opmærksomme,	  fordi	  hvis	  vi	  nu	  ser	  et	  hus,	  der	  er	  blevet	  bombet,	  så	  kan	  vi	  rent	  faktisk	  ikke	  se,	  hvem	  det	  er,	  der	  har	  bombet	  det.	  Og	  alle	  fløje	  kunne	  sige,	  at	  det	  er	  den	  anden.	  Der	  kan	  man	  ikke	  bruge	  valideringen.	  Det	  eneste,	  vi	  kan	  bruge	  sådan	  et	  billede	  på,	  er	  historien	  om	  at	  der	  sker	  ødelæggelser,	  men	  ikke	  hvem,	  der	  har	  forårsaget	  det.	  Der	  skal	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man	  være	  forsigtig.	  Man	  skal	  ikke	  overfortolke	  det	  her	  materiale.	  Man	  skal	  bruge	  det	  i	  det	  omfang	  det	  giver	  mening,	  men	  der	  er	  også	  nogle	  tilfælde,	  hvor	  man	  må	  sige,	  i	  mange	  det	  fortæller	  ikke	  hele	  historien.	  Det	  fortæller	  at	  huset	  er	  ødelagt,	  det	  fortæller	  ikke,	  hvem	  der	  har	  gjort	  det.	  
Nu	  siger	  du,	  at	  I	  gør	  det	  meget	  manuelt,	  lyder	  det	  som	  om,	  og	  bruger	  en	  journalist	  som	  
gatekeeper	  på	  indholdet	  og	  til	  at	  overvej	  om	  det	  overhovedet	  er	  noget…	  
Ja,	  men	  maskinerne	  til	  at	  indsamle	  materialet	  ind,	  ik.	  Der	  bruger	  vi	  Tweetdeck	  blandt	  andet	  ik,	  til	  at	  sørge	  for	  at	  få	  al	  materialet	  ud,	  som	  vi	  så	  selvfølgelig	  er	  nødt	  til	  at	  sortere	  i.	  
Men	  den	  sortering,	  som	  man	  f.eks.	  foretager,	  når	  man	  sidder	  og	  sætter	  Tweetdeck	  op.	  
Kunne	  man	  forestille	  sig,	  at	  I	  kunne	  bruge	  computere	  til	  det?	  
Ja,	  sagtens,	  sagtens.	  Men	  du	  kommer	  ikke	  ud	  over,	  at	  så	  når	  materialet	  er	  inde	  –	  ej	  men	  det	  skal	  vi	  også	  gøre	  så	  meget	  som	  det	  overhovedet	  kan	  lade	  sig	  gøre	  –	  men	  det	  er	  stadig	  en	  journalistisk	  bearbejdelse	  bagefter,	  det	  kan	  vi	  aldrig	  lade	  maskiner	  gøre.	  For	  en	  maskine	  ville	  jo	  ikke	  fange,	  f.eks.	  med	  huset	  i	  Syrien	  og	  hvem	  der	  har	  bombet	  det	  her	  hus	  
Så	  der	  skulle	  en	  eller	  anden	  efter-­‐research	  til?	  
Ja	  lige	  præcis,	  og	  man	  skal	  kunne	  stole	  på	  det	  output,	  der	  kommer	  ud,	  og	  så	  også	  dér	  rent	  faktisk	  behandle,	  at	  vi	  kan	  stå	  inde	  for	  det	  indhold,	  der	  ligger	  
Er	  det	  en	  udvikling	  I	  går	  hen	  imod,	  at	  det	  skal	  være	  gradvist	  mere	  og	  mere	  algoritmisk	  
baseret,	  eller	  stopper	  I	  her?	  
Nej-­‐nej,	  det	  gør	  vi	  ikke.	  Nej-­‐nej.	  Der	  kommer	  nye	  muligheder	  hele	  tiden	  og	  der	  kommer	  nye	  programmer,	  der	  kan	  gøre	  det	  endnu	  bedre,	  og	  der	  skal	  vi	  bare	  være	  fremme	  i	  allerforreste	  linje,	  ik.	  Absolut.	  
Så	  hvis	  du	  skulle	  sætte	  nogle	  ord	  på	  potentialet	  i	  at	  få	  algoritmer	  til	  at	  sortere	  for	  en?	  
Ej	  men	  det	  er	  jo	  kæmpe	  stort.	  Det	  er	  kæmpe	  stort.	  Vi	  har	  slet	  ikke	  set	  det	  sidste	  endnu.	  Se	  bare	  hvad	  der	  er	  sket	  det	  sidste	  år,	  det	  bliver	  langt	  bedre,	  ik.	  Også	  i	  takt	  med	  at	  der	  kommer	  stadig	  flere	  sociale	  medier,	  det	  er	  jo	  en	  udfordring,	  tidligere	  var	  det	  meget	  nemmere,	  når	  der	  kun	  var	  et	  par	  stykker,	  men	  der	  kommer	  stadig	  flere	  der	  bliver	  stadig	  bedre.	  Teknologien	  bliver	  bedre,	  så	  kvaliteten	  af	  det	  materiale	  vi	  får,	  bliver	  mere,	  der	  kommer	  stadig	  flere	  mennesker	  på	  sociale	  medier,	  så	  det	  er	  en	  datamængde,	  der	  vokser	  eksplosivt.	  Og	  vi	  bliver	  jo	  ikke	  flere	  folk	  til	  at	  behandle	  det,	  det	  vil	  sige	  vi	  skal	  have	  hjælp	  fra	  maskinerne,	  vi	  skal	  blive	  bedre	  til	  at	  bruge	  de	  automatiske	  systemer,	  som	  der	  nu	  ligger,	  og	  jeg	  synes	  det	  er	  godt	  i	  dag,	  men	  jeg	  synes	  også,	  det	  kan	  blive	  bedre.	  	  
På	  hvilke	  måder	  kan	  det	  blive	  bedre?	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Ej	  men	  jeg	  ville	  synes	  det	  var	  godt,	  hvis	  vi	  meget	  simpelt	  kunne	  få	  sorteret	  indhold,	  der	  kommer	  fra	  et	  bestemt	  område,	  når	  der	  sker	  et	  eller	  andet.	  Der	  er	  sådan	  stadigvæk	  i	  dag,	  altså	  Twitter	  er	  som	  et	  godt	  eksempel	  super	  godt,	  man	  kan	  gå	  meget	  langt	  ned	  i	  geolokation	  og	  alt	  muligt	  andet,	  for	  at	  finde	  indhold,	  men	  det	  kommer	  an	  på,	  hvordan	  folks	  telefoner	  er	  sat	  op,	  det	  kommer	  an	  på	  hvordan	  antennemaster	  er	  sat	  op	  i	  området,	  det	  kommer	  an	  på,	  hvordan	  det	  bliver	  tagget	  ned.	  Så	  der	  er	  mange	  forbehold,	  man	  skal	  være	  klar	  over.	  Man	  kan	  ikke	  stole	  på	  maskiner,	  man	  kan	  ikke	  stole	  på	  det	  automatiske,	  så	  der	  er	  brug	  for,	  der	  kommer	  mennesker	  ind	  over.	  
Men	  man	  kan	  godt	  stole	  på	  de	  sociale	  medier?	  
Nej,	  det	  kan	  man	  heller	  ikke.	  Nej	  det	  kan	  man	  ikke.	  Men	  det	  kan	  man	  ofte.	  Men	  det	  er	  den	  der	  vurdering,	  det	  er	  dér,	  det	  bliver	  svært.	  Der	  bliver	  skrevet	  super	  mange	  ting	  som	  er	  rigtige,	  der	  bliver	  også	  skrevet	  super	  mange	  ting	  som	  ikke	  er	  korrekt.	  Og	  det	  er	  ikke	  korrekt	  af	  flere	  årsager,	  bl.a.	  fordi	  det	  bevidst	  ikke	  er	  korrekt,	  det	  kan	  også	  være	  fordi	  folk	  har	  misforstået	  det,	  nogen	  gange	  kan	  man	  opleve	  ting	  værre	  end	  de	  er,	  når	  man	  står	  i	  det,	  der	  kan	  være	  mange	  ting	  i	  det	  ,og	  der	  er	  det	  jo	  os,	  der	  skal	  give	  det	  reelle	  sande	  billede	  af,	  hvordan	  det	  ser	  ud	  lige	  nu.	  Det	  er	  en	  udfordring.	  Og	  det	  er	  en	  udfordring	  netop	  fordi,	  og	  det	  er	  for	  at	  svare	  på	  dit	  spørgsmål,	  det	  er	  en	  udfordring,	  fordi	  der	  kommer	  så	  meget	  materiale	  som	  der	  kommer	  i	  dag,	  og	  derfor	  skal	  vi	  blive	  bedre	  til	  	  også	  at	  allerede	  igennem	  maskinerne	  at	  sortere	  det	  her	  bedre	  ud.	  
Sådan	  at	  det	  input,	  man	  får,	  allerede	  er	  blevet	  bearbejdet?	  
Ja,	  lige	  præcis.	  
Okay,	  spændende.	  Men	  det	  lyder	  som	  om	  i	  hvert	  fald,	  at	  I	  har	  en	  opfattelse	  af,	  at	  det,	  der	  
foregår	  er	  væsentligt,	  og	  at	  det	  er	  værd	  at	  bruge	  den	  dagsorden	  på	  sociale	  medier?	  
Ja,	  men	  vi	  kan	  ikke	  klare	  os	  uden	  i	  dag.	  Det	  er	  jo	  i	  forhold	  til,	  altså	  sociale	  medier	  i	  dag	  er	  jo	  meget	  brugeres	  førstevalg	  af	  medie.	  Det	  er	  der,	  at	  hvis	  man	  står	  ved	  et	  hus,	  der	  brænder,	  så	  tager	  man	  et	  billede	  og	  lægger	  op	  på	  sin	  Facebook	  eller	  Instagram	  eller	  Twitter.	  Så	  det	  er	  der,	  dokumentationen	  kommer	  ud	  først.	  Og	  så	  først	  i	  næste	  lag	  kommer	  vi	  medier,	  vi	  skal	  så	  verificere	  	  det	  her,	  altså	  også	  ud	  fra	  er	  det	  her	  rygter,	  er	  det	  sladder,	  er	  det	  noget,	  der	  passer	  rent	  faktisk,	  er	  det	  sket,	  eller	  er	  der	  nogen,	  der	  har	  en	  anden	  	  dagsorden	  med	  det	  her.	  Altså.	  Så	  vi	  har	  jo	  en	  kæmpe	  rolle	  i	  det	  her,	  det	  betyder	  jo	  ikke,	  at	  fordi	  sociale	  medier	  er	  først	  med	  det,	  betyder	  det	  ikke,	  at	  det	  traditionelle	  medier	  er	  uundværlige,	  for	  det	  er	  jo	  os,	  der	  skal	  sørge	  for,	  at	  det	  vi	  bringer	  nu	  er	  korrekt,	  og	  der	  skal	  vi	  bruge	  journalistikken.	  Det	  er	  det,	  der	  lige	  præcis	  adskiller	  det.	  
Det	  lyder	  sådan	  lidt	  som	  om,	  det	  er	  vendt	  på	  hovedet.	  At	  den	  dagsorden,	  der	  foregår	  på	  
sociale	  medier	  kommer	  før	  den	  anden,	  og	  så	  bliver	  det	  verificeret,	  hvor	  man	  før	  ville	  tale	  
om	  tingene,	  når	  man	  havde	  læst	  det	  i	  medierne.	  Nu	  er	  det	  ligesom	  om,	  man	  taler	  om	  det,	  og	  
så	  kommer	  det	  i	  medierne?	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Ja,	  men	  det	  er	  også	  fordi.	  Altså	  der	  er	  mange	  eksempler	  også	  fra	  Danmark,	  hvor	  der	  er	  nogen,	  der	  har	  postet	  en	  historie	  –	  det	  kan	  være	  alt	  fra	  pædofile	  til	  indvandrerdrengene,	  der	  har	  angrebet	  en	  kvinde	  ude	  i	  Greve.	  Jeg	  kan	  huske	  et	  enkelt	  eksempel	  derudefra,	  hvor	  de	  havde	  angrebet	  en	  kvinde,	  det	  en	  historie,	  der	  går	  fuldstændig	  viralt.	  Og	  der	  er	  det	  os	  som	  medier	  der	  skal	  gå	  ind	  og	  tjekke,	  ”hey,	  passer	  det	  her	  overhovedet?	  Er	  det	  rent	  faktisk	  sket	  det	  her?	  Eller	  er	  der	  nogen,	  der	  kunne	  have	  en	  interesse	  i	  at	  sprede	  sådan	  en	  historie?”	  Og	  det	  viser	  sig	  ret	  hurtigt	  at	  nej,	  det	  var	  ikke	  helt	  sådan	  det	  hang	  sammen.	  Så	  kan	  man	  så	  gætte	  på,	  om	  det	  er	  blevet	  spredt	  med	  vilje,	  af	  ond	  vilje,	  eller	  om	  det	  er	  blevet	  spredt	  pga.	  uvidenhed.	  Og	  det	  er	  den	  faktor,	  der	  gør	  en	  forskel	  her.	  
Så	  i	  virkelighed	  er	  man	  ikke	  længere	  sin	  egen	  vagthund	  eller	  statens	  vagthund,	  man	  er	  
også	  blevet	  de	  sociale	  mediers	  vagthund?	  
Ja,	  og	  det	  ansvar	  kan	  vi	  ikke	  påtage	  os	  fuldstændig,	  men	  det	  er	  klart	  at	  inden	  vi	  selv	  lægger	  navn	  til	  en	  historie	  i	  hvert	  fald,	  der	  skal	  vi	  verificere,	  om	  det	  her	  er	  en	  rigtig	  historie.	  	  Og	  der	  vil	  jeg	  sige,	  der	  oplever	  vi	  rigtig	  meget,	  og	  det	  gør	  jeg	  også	  selv	  privat	  på	  sociale	  medier	  i	  dag,	  som	  man	  bare	  må	  sige	  ikke	  passer.	  
Ja,	  det	  seneste	  eksempel	  på	  stakkels	  Esben	  Lunde	  Larsen,	  der	  var	  i	  biografen,	  og	  så	  var	  han	  
det	  ikke	  
Ja,	  og	  det	  er	  bare	  et	  eksempel,	  ik’,	  og	  det	  er	  sådan	  en	  historie,	  den	  går	  vi	  jo	  ikke	  ud	  med,	  før	  den	  er	  verificeret.	  Der	  er	  det	  med	  at	  få	  tjekket	  alt	  det	  man	  nu	  kan,	  og	  der	  er	  sociale	  medier	  igen	  nu	  en	  vigtig	  kilde.	  Altså.	  Nu	  vil	  jeg	  ikke	  lige	  snakke	  om	  den	  konkrete	  sag	  der,	  men	  det	  kan	  jo	  sagtens	  være	  noget	  andet,	  hvor	  nogen	  hævder,	  at	  vedkommende	  har	  været	  et	  bestemt	  sted	  på	  et	  bestemt	  tidspunkt,	  og	  det	  kan	  vi	  jo	  ikke	  bare	  tage	  for	  gode	  varer	  uden	  videre,	  der	  ville	  vi	  finde	  alt	  muligt	  materiale	  sammen	  i	  forhold	  til	  at	  se,	  passer	  det	  her.	  
Og	  den	  armslængde	  holder	  I?	  
Det	  skal	  vi.	  Det	  skal	  vi,	  for	  ellers	  er	  det	  vores	  troværdighed,	  det	  går	  ud	  over.	  Vi	  har	  jo	  troværdigheden,	  det	  er	  vores	  vigtigste	  kort	  at	  spille.	  Så	  på	  den	  måde	  er	  det	  sådan,	  sociale	  medier	  i	  dag	  er	  jo	  bare	  et	  stort,	  væsentligt	  input	  til	  os	  på	  linje	  med	  alt	  muligt	  andet.	  På	  linje	  med	  nyhedsbureauer,	  fotografer	  ude	  i	  verden,	  vores	  egne	  korrespondenter,	  alt	  muligt	  andet.	  Så	  det	  går	  ind	  i	  den	  pulje	  af	  indhold	  vi	  får.	  Men	  fordi	  det	  er	  så	  stort,	  så	  fylder	  det	  enormt	  meget.	  	  Altså	  der	  er	  jo	  enorme	  muligheder	  i	  det	  her.	  Nu	  vi	  har	  talt	  om,	  når	  nyheder	  breaker	  osv.,	  men	  vi	  har	  jo	  meget	  tit	  også,	  når	  vi	  har	  vores	  egne	  historier,	  som	  vi	  publicerer	  en	  del	  af	  på	  sociale	  medier,	  der	  kommer	  jo	  mange	  indspark	  i	  debatterne	  nedenunder,	  alt	  fra	  ideer	  til	  nye	  vinkler.	  Der	  er	  også	  noget	  fakta-­‐tjek	  fra	  brugerne,	  vi	  skriver	  at	  den	  her	  sygdom	  sådan	  det	  er	  sådan	  og	  sådan	  og	  sådan,	  det	  passer	  faktisk	  ikke	  fordi	  nu	  skal	  du	  høre,	  jeg	  er	  overlæge,	  	  og	  jeg	  ved	  faktisk	  sådan	  og	  sådan	  og	  sådan.	  Det	  oplever	  vi	  tit,	  og	  det	  er	  jo	  ikke	  fordi,	  medierne	  er	  blevet	  mindre	  troværdige	  i	  dag	  end	  tidligere,	  nu	  har	  vi	  bare	  mulighed	  for	  at	  få	  verificeret	  det,	  fordi	  den	  pågældende	  overlæge	  for	  tyve	  år	  siden	  aldrig	  nogensinde	  havde	  reageret,	  fordi	  så	  skulle	  man	  til	  at	  sidde	  og	  skrive	  et	  læserbrev	  eller	  ringe	  ind	  og	  alt	  muligt	  andet,	  og	  det	  gad	  man	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ikke.	  Så	  jeg	  tror	  i	  virkeligheden,	  så	  er	  de	  sociale	  medier	  i	  dag	  med	  til	  at	  vi	  har	  et	  mere	  troværdigt	  produkt.	  Vi	  får	  rettet	  de	  fejl,	  der	  evt.	  kunne	  være,	  og	  det	  er	  jo	  ikke	  af	  ond	  vilje,	  der	  sker	  fejl.	  Det	  kan	  være	  alt	  fra	  misforståelser	  til	  kilder,	  der	  har	  en	  opfattelse,	  selvom	  du	  har	  fire	  kilder	  på,	  så	  kan	  der	  sagtens	  være	  en	  femte	  kilde,	  som	  vi	  ikke	  anede	  fandtes	  derude,	  som	  har	  en	  anden	  viden.	  Det	  ser	  vi	  tit.	  
Er	  der	  nogen	  barrierer	  i	  forhold	  til	  at	  få	  det	  her	  rullet	  ud	  i	  praksis	  til	  journalister?	  
Nej,	  det	  er	  der	  ikke.	  Jeg	  synes	  der	  er	  en	  enorm,	  velvilje	  i	  forhold	  til	  det	  her,	  og	  alle	  har	  forstået,	  at	  det	  er	  et	  vigtigt	  område.	  Og	  det	  er	  ikke	  kun	  et	  vigtigt	  område,	  men	  også	  et	  gravende	  værktøj.	  	  
Okay,	  så	  det	  bliver	  opfattet	  som	  noget,	  der	  kan	  bruges	  i	  processen?	  
Bestemt.	  Også	  fordi	  det	  bliver	  en	  medhjælp	  også	  til,	  når	  vi	  har	  en	  historie,	  for	  brugerne	  er	  enormt	  søde	  til	  at	  komme	  med	  nye	  vinkler,	  I	  kunne	  også	  lige	  spørge	  ham	  her,	  og	  I	  kunne	  også	  lige,	  er	  I	  klar	  over	  at.	  Og	  nej,	  det	  er	  vi	  ikke	  altid.	  Det	  må	  jeg	  være	  ærlig	  og	  sige,	  vi	  er	  journalister,	  vi	  er	  ikke	  alvidende	  orakler.	  Det	  kunne	  være	  rart,	  ik’.	  Så	  der	  kommer	  en	  masse	  godt	  indhold	  tilbage	  igen.	  Og	  så	  er	  det	  selvfølgelig	  klart,	  det	  er	  jo	  aldrig	  rart,	  når	  folk	  kritiserer	  vores	  indhold,	  og	  det	  kan	  de	  gøre	  af	  flere	  årsager,	  dels	  kan	  det	  være	  ukorrekt,	  så	  skal	  vi	  sørge	  for	  at	  få	  rettet	  de	  fejl	  der	  er,	  men	  det	  er	  også	  i	  høj	  grad,	  at	  der	  er	  jo	  mange,	  der	  kan	  være	  uenige	  også,	  men	  det	  der	  kan	  fremstå	  af	  en	  given	  dækning,	  og	  sådan	  er	  det	  jo	  bare.	  	  
Kan	  man	  blive	  klogere	  af	  at	  læse	  sociale	  medier	  strategisk?	  
Ja,	  man	  kan	  ikke	  andet.	  Men	  som	  alt	  muligt	  andet,	  skal	  man	  bruge	  sin	  sunde	  fornuft.	  Det	  synes	  jeg	  er	  vigtigt.	  Og	  det	  kan	  være	  meget	  svært	  at	  gennemskue	  på	  sociale	  medier	  i	  dag,	  den	  dagsorden	  afsenderen	  kan	  have	  på	  noget.	  Og	  for	  mig	  er	  det	  lige	  præcis	  der,	  forskellen	  er	  på	  almindelige	  brugere	  og	  organisationer	  og	  alt	  muligt	  andet,	  der	  sætter	  noget	  i	  søen	  på	  sociale	  medier,	  og	  så	  os	  som	  medier.	  At	  vi	  er	  nødt	  til	  at	  få	  verificeret	  og	  tjekket	  og	  alt	  muligt	  andet,	  at	  det	  her	  er	  rigtigt,	  at	  alle	  parter	  er	  hørt	  og	  alt	  muligt	  andet,	  der	  ligger	  under	  vores	  journalistiske	  standarder.	  Og	  det	  er	  det,	  vi	  bruger	  tiden	  på,	  og	  det	  er	  der,	  vi	  gør	  en	  forskel	  hver	  dag.	  At	  vi	  har	  ikke	  nogen	  dagsorden,	  når	  vi	  sender	  noget	  ud.	  
Men	  er	  der	  nævneværdige	  forskelle	  på	  den	  dagsorden,	  der	  foregår	  på	  sociale	  medier,	  og	  så	  
den	  virkelige	  verden?	  
Ja,	  det	  er	  der.	  Nu	  kan	  man	  selvfølgelig	  diskutere,	  hvis	  man	  skal	  være	  lidt	  fræk,	  hvad	  er	  så	  vigtigst,	  den	  dagsorden	  vi	  som	  medier	  sætter	  eller	  den	  dagsorden	  brugerne	  sætter	  derude.	  Men	  jeg	  synes	  rent	  faktisk	  det	  fungerer	  meget	  godt.	  Altså	  brugerne	  har	  jo	  en	  tendens	  til	  at	  det	  må	  gerne	  være	  lidt	  mere	  underholdende	  i	  hvert	  fald	  mere	  end	  det	  vi	  præsterer	  i	  DR.	  Udover	  vores	  troværdighed	  har	  vi	  også	  en	  vigtighed,	  altså	  ting	  skal	  have	  lidt	  mere	  relevans	  før	  at	  vi	  går	  ind	  og	  beskæftiger	  os	  med	  det,	  ik’.	  Men	  nej	  jeg	  synes	  ikke,	  det	  karambolerer,	  jeg	  synes,	  det	  går	  fint	  hånd	  i	  hånd.	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Og	  den	  er	  værd	  at	  tappe	  ned,	  lyder	  det	  som	  om,	  den	  dagsorden,	  der	  fremgår	  på	  sociale	  
medier?	  
Ja	  og	  det	  gør	  vi	  hele	  tiden.	  Vi	  følger	  med	  hele	  tiden	  i	  hvad	  der	  foregår.	  Og	  det	  er	  alt	  fra	  de	  lette	  historier,	  altså	  i	  dag	  har	  vi	  en	  historie,	  der	  florerer	  på	  sociale	  medier	  i	  dag,	  om	  at	  bananer	  uddør	  om	  x	  antal	  år,	  så	  har	  vi	  ikke	  flere	  bananer	  i	  verden,	  fordi	  alle	  bananpalmer	  i	  verden	  er	  ved	  at	  være	  hanbananer,	  så	  der	  er	  ikke	  mange	  hunner	  tilbage,	  så	  det	  er	  problematisk	  i	  forhold	  til	  diversiteten.	  Og	  det	  er	  en	  vi	  skal	  have	  tjekket	  på	  i	  dag.	  Og	  der	  er	  er	  et	  eksempel	  på	  at	  vi	  skal	  tjekke,	  om	  det	  her	  er	  rigtigt	  eller	  ej.	  Og	  i	  øvrigt	  i	  så	  fald	  det	  er	  rigtigt,	  hvad	  er	  horisonten	  og	  hvad	  er	  den	  præcise	  forklaring	  og	  alt	  muligt	  andet.	  Så	  vi	  skærer	  igennem	  alle	  de	  gæt,	  der	  er	  derude	  på	  sociale	  medier	  i	  dag,	  og	  det	  kommer	  vi	  til,	  det	  bliver	  super	  godt,	  og	  det	  bliver	  i	  øvrigt	  også	  en	  relevant	  historie	  lige	  pludselig.	  Og	  når	  vi	  har	  debatter	  om	  asylstramninger	  og	  alt	  muligt	  andet,	  som	  også	  kører	  derude,	  så	  kommer	  vi	  og	  fortæller,	  hvad	  er	  op	  og	  ned.	  Vi	  bruger	  bl.a.	  andet,	  vi	  har	  jo	  Detektor	  i	  huset,	  de	  er	  er	  fantastisk	  gode	  til	  at	  fakta-­‐tjekke,	  også	  de	  historier	  som	  flyder	  rundt	  på	  sociale	  medier,	  så	  ser	  vi	  passer	  det	  her	  egentlig,	  eller	  passer	  det	  ikke.	  Så	  det	  gør	  vi	  ret	  meget.	  
Okay.	  Tak!	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Bilag	  7	  
Interview	  med	  Signe	  Kammersgaard,	  journalist	  og	  social	  media	  redaktør	  på	  BT,	  
30.	  november	  2015	  
Vi	  har	  Whale,	  og	  det	  trækker	  nogle	  data	  som	  vi	  hele	  tiden	  kan	  sidde	  og	  kigge	  på,	  men	  der	  er	  ikke	  noget,	  der	  automatisk	  bliver	  publiceret	  på	  bt.dk	  den	  vej	  igennem.	  De	  har	  et	  tool,	  hvor	  man	  godt	  kunne,	  jeg	  ved,	  Jyllandsposten	  har	  integreret	  en	  top	  10	  over	  de	  mest	  trendende	  politiske	  opslag,	  det	  har	  de	  inde	  på	  deres	  politik-­‐sektion,	  det	  ved	  du	  måske	  også.	  Vi	  bruger	  ikke	  Whale	  på	  den	  måde,	  at	  der	  automatisk	  ryger	  noget	  ind	  på	  bt.dk	  fra	  Whale	  og	  fra	  det,	  det	  trækker.	  Vi	  bruger	  det	  som	  et	  researchværktøj.	  Og	  selvfølgelig	  til	  at	  holde	  øje	  med,	  hvordan	  vi	  selv	  performer	  i	  den	  sammenhæng.	  Vi	  har	  et	  andet	  værktøj	  som	  hedder	  crowdy	  news,	  det	  ved	  jeg	  ikke,	  om	  du	  kender?	  De	  arbejder	  med	  både	  	  
Facebook	  og	  Twitter	  og	  Instagram,	  hvor	  man	  sætter	  nogle	  widgets	  op	  som	  trækker	  data	  alt	  efter	  hvad	  man	  beder	  det	  om.	  Hashtags	  f.eks.	  jeg	  mener	  også,	  de	  kan	  sættes	  geografisk	  op.	  Så	  det	  ku	  f.eks.	  være,	  jamen	  vi	  har	  brugt	  det,	  når	  der	  var	  landskamp.	  Så	  har	  vi	  smækket	  en	  widget	  ind	  og	  så	  sagt	  ’hent	  alle	  tweets	  på	  dansk	  med	  hashtag	  #emkvaldk	  og	  hvad	  nu	  kamp	  hashtagget	  været,	  #vejentilfrankrig,	  eller	  hvad	  det	  nu	  var	  DBU’s	  hashtag	  var.	  Der	  kan	  vi	  godt	  nogen	  gange	  køre	  noget	  fra	  sociale	  medier	  som	  vi	  kører	  direkte	  ud	  på	  sitet	  uden	  der	  er	  nogen,	  der	  sidder	  og	  holder	  øje	  med	  det.	  Og	  den	  er	  nemlig	  også	  lidt	  mere	  avanceret,	  fordi	  den	  også	  har	  filter	  på,	  man	  ville	  kunne	  sætte	  den	  op	  så	  den	  f.eks.,	  hvis	  vi	  ville	  frasortere	  nogle	  forskellige	  ord,	  hvis	  vi	  nu	  gik	  ud	  fra	  at	  der	  måske	  ville	  være	  nogen,	  der	  sad	  og	  skrev	  en	  helt	  masse	  grimt	  på	  de	  der	  hashtags,	  så	  kunne	  vi	  sige	  alle	  de	  tweets	  med	  de	  her	  ord,	  vil	  vi	  ikke	  have	  ud	  i	  det	  her.	  Også,	  det	  har	  vi	  faktisk	  ikke	  gjort,	  men	  man	  kan	  også	  frasortere	  andre	  mediers	  links,	  fordi	  det	  er	  jo	  klart	  at	  på	  hashtag	  #emkvaldk	  er	  der	  jo	  også	  mange	  der	  tweeter	  links	  til	  tv2,	  ekstrabladet	  og	  andre,	  og	  vil	  vi	  have	  dem	  ind	  på	  bt.dk,	  og	  det	  har	  vi	  så	  valgt	  at	  sige	  at	  det	  vil	  vi	  godt,	  for	  det	  giver	  noget	  troværdighed	  og	  det	  giver	  et	  bedre	  billede	  til	  folk,	  at	  de	  kan	  følge	  med	  i	  hele	  samtalen.	  At	  det	  er	  et	  enrichment	  og	  ikke	  så	  meget	  fordi	  at	  de	  kun	  må	  læse	  BT,	  når	  de	  ser	  sådan	  noget	  hos	  os.	  Men	  i	  princippet	  kunne	  man	  gøre	  sådan,	  at	  de	  eneste	  links,	  der	  blev	  tilgængelige	  i	  det	  der	  feed,	  ville	  være,	  når	  folk	  linkede	  til	  os.	  	  
Okay,	  så	  det	  kan	  godt	  være	  sin	  egen	  kilde	  faktisk,	  det	  der	  foregår	  på	  sociale	  medier?	  
Ja,	  det	  kan	  det	  godt.	  Selvfølgelig	  er	  det	  klart	  markeret,	  at	  her	  er	  du	  i	  en	  strøm	  fra	  sociale	  medier,	  det	  vil	  sige,	  at	  det	  kommer	  jo	  også	  op	  med	  folks	  brugernavn,	  deres	  handle	  og	  billede	  og	  alt	  sådan	  noget,	  så	  på	  	  den	  måde	  holder	  vi	  det	  jo	  ud	  i	  ’det	  her	  er	  ikke	  noget,	  vi	  har	  lavet,	  det	  ligger	  ikke	  i	  vores	  normale	  artikelfelt,	  det	  ligger	  herude	  i	  højrespalten	  i	  et	  klart	  afgrænset	  område’.	  Men	  det	  er	  sådan,	  der	  har	  vi	  kørt	  noget	  indhold	  ind	  automatiseret	  som	  vi	  ikke	  holder	  øje	  med.	  Vi	  kunne	  f.eks.	  også	  have	  gjort	  det	  med	  stormen	  i	  aftes,	  der	  kunne	  man	  måske	  godt	  have	  forestillet	  sig,	  at	  vi	  havde	  lavet	  ...	  udover	  at	  	  vi	  havde	  en	  live	  blog,	  hvor	  der	  sad	  en	  journalist	  og	  kuraterede,	  at	  vi	  så	  også	  sagde	  at	  her	  får	  du	  det	  rå	  feed,	  hvis	  du	  er	  interesseret	  i	  det,	  kan	  du	  herovre	  se	  alt,	  hvad	  der	  kommer	  på	  #stormdk	  eller	  #gorm,	  eller	  hvad	  det	  nu	  var	  for	  et	  hashtag,	  der	  trendede,	  eller	  måske	  begge	  to.	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Og	  hvad	  er	  pointen	  i	  at	  have	  sådan	  et	  feed?	  
Jamen	  for	  os	  er	  det	  at	  vi	  tror,	  og	  det	  kan	  vi	  også	  se,	  at	  folk	  bruger	  længere	  tid	  på	  siden,	  hvis	  der	  er	  mere	  forskelligt	  at	  dykke	  ned	  i.	  Så	  det	  er	  en	  bedre	  brugeroplevelse,	  at	  folk	  bruger	  mere	  tid	  på	  at	  dykke	  ned	  i	  noget	  andet.	  Når	  det	  f.eks.	  er	  sådan	  noget	  med	  landsholdet,	  jamen	  så	  laver	  vi	  et	  feed	  med	  alle	  landsholdsspillernes	  Instagram,	  så	  kan	  man	  se	  de	  billeder,	  de	  lægger	  op	  fra	  landsholdslejren	  f.eks.	  så	  det	  bliver	  sådan	  en	  ekstra	  billedserie,	  kan	  man	  sige,	  hvor	  det	  er	  spillernes	  egne	  fra	  bag	  kulisserne	  billeder,	  og	  du	  får	  det	  serveret,	  når	  du	  alligevel	  er	  inde	  og	  læse	  noget	  om	  landsholdet,	  så	  du	  skal	  ikke	  selv	  til	  at	  åbne	  Instagram,	  og	  måske	  er	  du	  ikke	  selv	  så	  interesseret	  at	  du	  gider	  følge	  dem	  alle	  sammen	  hele	  tiden,	  men	  lige	  nu	  er	  det	  spændende,	  fordi	  de	  er	  i	  landsholdslejren,	  jamen	  så	  får	  du	  sådan	  set	  billederne	  hos	  os.	  Så	  i	  sådan	  nogle	  sammenhænge	  giver	  det	  jo	  en	  form	  for	  ekstra,	  noget	  ekstra	  til	  brugeroplevelsen,	  at	  vi	  ligesom	  udover	  vores	  eget	  redaktionelle	  content	  også	  tilbyder	  det	  bedste	  af	  det,	  der	  foregår	  på	  sociale	  medier	  om	  lige	  præcis	  det	  her	  emne.	  	  
Jeg	  tror	  med	  Whale,	  at	  …	  så	  skulle	  man	  gøre	  ligesom	  Jyllandsposten	  fordi	  man	  ville	  lave	  sådan	  en	  liste,	  men	  det	  tror	  jeg	  egentlig	  hellere	  vi	  vil	  bruge	  de	  her	  crowdy	  news	  til,	  fordi	  de	  kan	  mere.	  Noget	  som	  de	  kan	  som	  er	  vigtigt	  for	  os	  er	  at	  hvis	  man	  så	  ser	  det	  her	  feed	  –	  jeg	  kan	  lige	  vise	  dig	  det	  –	  vi	  har	  haft	  sådan	  en	  kombineret	  redaktionel	  og	  kommerciel	  side,	  som	  hedder	  bt.dk/landsholdet.	  Vi	  er	  mediepartnere	  for	  DBU,	  så	  der	  har	  ligget	  alt	  muligt	  her	  i	  sammenhæng	  med	  de	  her	  landskampe,	  nu	  gik	  det	  jo	  desværre	  ikke	  så	  godt.	  	  
*viser	  værktøjet	  frem*	  
Men	  det	  her	  f.eks.,	  det	  er	  sådan	  set	  det	  man	  ser	  herude.	  Det	  der	  feed,	  hvor	  at	  så	  kan	  man	  køre,	  her	  har	  jeg	  så	  kun	  kørt	  noget	  Twitter	  ind,	  jeg	  har	  kørt	  nogle	  users	  ind,	  alle	  de	  landsholdsspillere,	  der	  nu	  var	  med	  i	  truppen,	  så	  man	  får	  alt	  hvad	  de	  tweeter,	  og	  jeg	  har	  kørt	  nogle	  keywords	  ind	  fra	  de	  forskellige	  kampe,	  #emkvaldk	  som	  har	  været	  det	  generelle,	  #vejen	  til	  frankrig	  og	  en	  del	  af	  noget	  større	  som	  er	  sådan	  nogen	  dbu-­‐hashtags.	  Så	  man	  får	  en	  blanding	  af	  de	  der	  12	  plus	  blanding	  af	  alt	  der	  kommer	  ind	  som	  har	  de	  der	  hashtags	  og	  så	  har	  jeg	  smidt	  landsholdets	  Facebookside	  ind	  i	  den.	  Ja,	  der.	  Men	  det	  der	  er	  det	  fede	  ved	  os,	  det	  er	  at	  hvis	  man	  klikker	  på	  det	  her,	  så	  kommer	  man	  ikke	  over	  på	  Twitter,	  jo	  det	  gør	  man,	  men	  man	  kommer	  over	  på	  Twitter	  foran	  vores	  eget.	  Fordi	  rigtig	  mange	  af	  sådan	  nogle	  widgets	  der,	  og	  også	  Whale,	  f.eks.,	  altså	  man	  kunne	  jo	  godt	  lave	  en	  bare	  med	  Facebook	  ligesom	  Whale	  i	  virkeligheden	  gør,	  ik,	  Whale	  kan	  selvfølgelig	  gøre	  det	  der	  med	  at	  sortere	  efter	  hvad	  får	  flest	  interaktioner,	  men	  hvis	  du	  klikker	  på	  dem	  bliver	  du	  ledt	  over	  på	  Facebook,	  så	  forlader	  du	  vores	  side,	  og	  noget	  af	  der	  vigtigt	  for	  os	  er	  at	  vi	  holder	  folk	  inde	  i	  BT’s	  univers.	  Så	  når	  man	  klikker	  på	  det	  får	  man	  den	  der	  (dialogboks,	  red)	  op	  foran,	  og	  så	  lukker	  man	  den	  og	  så	  er	  man	  stadig	  hos	  os.	  	  
Så	  I	  bruger	  det	  faktisk	  til,	  at	  det	  laver	  sine	  egne	  historier?	  
Ja,	  det	  kan	  man	  godt	  sige.	  Det	  er	  i	  hvert	  fald	  en	  ekstra	  historie	  som	  er	  der	  udover	  den	  historie,	  som	  vi	  nu	  har	  valgt	  at	  putte	  ind.	  Her	  er	  det	  der,	  jeg	  snakkede	  om,	  Instagram.	  Der	  ligger	  de	  der	  bare,	  spillernes	  billeder,	  ik’.	  Nu	  er	  det	  jo	  så,	  altså	  den	  her	  side	  bliver	  ikke	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brugt	  mere,	  men	  lige	  omkring	  det	  tidspunkt,	  hvor	  der	  er	  landsholdssamling,	  så	  er	  alle	  billederne	  inde	  fra	  landsholdslejren,	  i	  virkeligheden	  kunne	  man	  godt	  have	  skrevet	  landsholdslejren	  indefra,	  for	  at	  gøre	  det	  mere	  interessant.	  
Så	  er	  det	  sådan,	  I	  sparer	  faktisk	  at	  have	  en	  udsendt	  nærmest,	  når	  I	  har	  dem	  (spillerne,	  red.)	  
selv?	  
Jeg	  vil	  ikke	  sige,	  vi	  sparer	  noget.	  Det	  er	  et	  supplement	  til	  det	  vi	  har.	  Jeg	  tror	  ikke,	  vi	  kunne	  forestille	  os,	  at	  vi	  bare	  sagde,	  nårh	  men	  så	  nøjes	  vi	  med	  det	  her.	  Altså	  at	  vi	  sådan…	  så	  det	  er	  et	  supplement	  til	  at	  vi	  jo	  dækker	  en	  landskamp	  intensivt	  med	  masser	  af	  redaktionelle	  vinkler,	  masser	  redaktionelt	  indhold.	  Og	  når	  man	  så	  besøger	  det	  indhold,	  så	  er	  der	  mulighed	  for	  at	  berige	  det	  med	  noget	  af	  det,	  de	  selv	  laver.	  	  
Jeg	  ved	  ikke,	  om	  du	  interesserer	  dig	  for	  sådan	  noget	  med	  robotjournalistik?	  Jeg	  har	  lige	  været	  i	  New	  York	  på	  efteruddannelse,	  det	  kunne	  måske	  være	  interessant	  for	  dig.	  Associated	  Press	  laver	  finansnyheder	  med	  robotter.	  Dvs.	  regnskabsnyheder,	  hvor	  at	  når	  der	  kommer	  regnskaber,	  og	  det	  gør	  der	  jo	  hvert	  kvartal,	  så	  får	  de	  alle	  dataene	  fra	  ufatteligt	  mange	  firmaer.	  Så	  ryger	  de	  ind	  i	  et	  kæmpestort	  regneark,	  og	  så	  ud	  fra	  det,	  har	  de	  lavet	  en	  algoritme,	  som	  kan	  skrive	  en	  artikel	  udfra	  de	  nøgletal.	  Så	  det	  ville	  jo	  altid	  være	  de	  samme	  standardvendinger	  og	  sådan	  nopget,	  men	  så	  putter	  den	  tallene	  ind	  og	  nmavnet	  på	  firmaet	  de	  rigtige	  steder.	  Og	  det	  er	  også	  meget	  af	  det,	  de	  sagde,	  at	  vi	  har	  ikke	  sparet	  noget	  væk	  her,	  vi	  har	  ikke	  sparet	  nogen	  mennesker	  væk.	  Det	  gør	  bare,	  at	  vi	  kan	  bruge	  vores	  journalister	  til	  at	  lave	  mere	  intelligent	  journalistik,	  fordi	  det	  der	  var	  jo	  sådan	  noget	  hvert	  kvartal	  sad	  alle	  journalisterne	  og	  så	  skulle	  de	  skrive	  40-­‐50	  regnskabsnyheder,	  og	  i	  bund	  og	  grund	  er	  det	  jo	  det	  samme,	  og	  det	  er	  jo	  ikke	  rocket	  science	  at	  lave	  en	  finansnyhed,	  folk	  vil	  have	  nøgletal	  og	  det	  er	  sådan	  det,	  ik.	  Har	  de	  fået	  overskud	  eller	  underskud,	  pretty	  much.	  Så	  nu	  behøves	  de	  så	  ikke	  at	  gøre	  det,	  nu	  kan	  de	  jo	  så	  faktisk	  dykke	  ned	  i	  de	  regnskaber	  som	  så	  rent	  faktisk	  er	  interessante	  og	  bruge	  mere	  tid	  på	  dem,	  og	  der	  hvor	  der	  er	  nogle	  historier.	  Og	  så	  lade	  robotterne	  klare	  det	  bagved.	  
Det	  er	  smart.	  Jeg	  har	  også	  læst	  om	  AP.	  
Ja,	  det	  var	  rigtig	  smart.	  Jeg	  kan	  sagtens	  sende	  nogle	  ting	  til	  dig.	  Både	  noget	  med,	  hvordan	  kodningen	  ser	  ud	  og	  sådan,	  jeg	  kan	  også	  formidle	  en	  kontakt	  til	  dig,	  hvis	  det	  er..	  Altså	  der	  er	  vi	  jo	  slet	  ikke	  på	  nogen	  som	  helst	  måde	  i	  nærheden	  af	  at	  være.	  Og	  jeg	  tror	  heller	  ikke,	  altså,	  det	  er	  jo	  sådan,	  det	  er	  jo	  det	  der	  med	  at	  der	  skal	  være,	  altså	  data	  skal	  jo	  være	  der,	  førend	  man	  kan	  bruge	  det.	  Før	  det	  bliver	  smart,	  ik’.	  Og	  det	  er	  ret	  begrænset	  områder,	  hvor	  det	  er	  det.	  
Ja,	  så	  skal	  man	  abonnere	  på	  Overskrift	  eller	  en	  eller	  anden,	  som	  lagrer	  det	  i	  forvejen,	  og	  så	  
kan	  man	  trække	  data	  ud?	  
Ja.	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Men	  bruger	  I	  indhold	  fra	  sociale	  medier,	  altså	  selve	  samtalen,	  i	  forhold	  til	  at	  I	  kan	  se,	  hvad	  
der	  bliver	  …	  ikke	  nødvendigvis	  trending,	  men	  også	  bare,	  hvad	  der	  er	  på	  vej	  og	  hvad	  folk	  
snakker	  om	  og	  interesserer	  sig	  for	  i	  nicher,	  bruger	  I	  det	  som	  indholdspejling?	  
Ja,	  det	  gør	  vi,	  altså	  vi	  bruger	  Whale	  rigtig	  meget	  til	  at	  overvåge…	  Nu	  kan	  man	  sige,	  at	  det	  her	  er	  hele	  Danmark.	  Du	  har	  snakket	  med	  Morten,	  ik?	  
Jo.	  	  
Ja,	  altså	  der	  er	  tit	  mange	  konkurrencer	  og	  det	  er	  tit	  Linse	  Kessler,	  der	  ligger	  i	  toppen,	  hvis	  ikke	  det	  er	  nogle	  af	  de	  andre	  medier.	  Men	  det	  kan	  jo	  sagtens	  være	  en	  måde,	  vi	  opdager	  på,	  at	  hov,	  nu	  har…	  ja,	  hvad	  har	  det	  været.	  Det	  kan	  tit	  være	  politikere	  f.eks.,	  nårh,	  Johanne	  Schmidt	  skriver	  det	  her,	  er	  det	  ikke	  interessant	  pga.	  et	  eller	  andet.	  Så	  bruge	  det	  som	  udgangspunkt	  for	  at	  tage	  fat	  i	  hende	  i	  en	  eller	  anden	  sammenhæng,	  eller	  det	  er	  sådan	  vi	  opdager,	  at	  Kristian	  Thulesen	  Dahls	  vælgere	  er	  ekstremt	  sure	  på	  ham	  efter	  finansloven,	  fordi	  pludselig	  er	  der	  en	  statusopdatering	  fra	  ham,	  der	  ligger	  helt	  i	  toppen.	  Og	  det	  er	  selvfølgelig,	  altså	  det	  er	  jo	  ikke	  exceptionelt	  i	  sig	  selv,	  men	  når	  man	  så	  klikker	  ind	  og	  kigger	  på	  den	  og	  man	  så	  ser,	  at	  alt	  hvad	  der	  står	  er	  faktisk	  –	  altså	  folk	  plejer	  at	  elske	  ham	  på	  hans	  Facebook-­‐side,	  nu	  hader	  de	  ham.	  Eller	  de	  er	  i	  hvert	  fald	  meget	  sure	  på	  ham.	  Så	  er	  der	  måske	  noget	  interessant	  journalistisk	  at	  gå	  ind	  og	  grave	  i	  her.	  Men	  alene	  det,	  at	  der	  er	  2000	  der	  interagerer	  med	  Linse	  Kessler	  eller	  Kristian	  Thulesen	  Dahl	  er	  jo	  ikke	  noget	  interessant	  i	  sig	  selv,	  det	  er	  kun	  et	  praj	  om,	  at	  her	  sker	  der	  måske	  noget.	  Vi	  skal	  stadigvæk	  ind	  og	  kigge.	  Der	  skal	  stadig	  nogle	  mennesker	  ind	  og	  kigge	  på,	  jamen	  hvad	  er	  det	  så	  der	  står,	  er	  der	  noget	  interessant	  i	  det.	  Eller	  knuselsker	  de	  alle	  sammen	  stadig	  Kristian	  Thulesen	  Dahl?	  Det	  ville	  også	  være	  interessant,	  fordi	  han	  har	  lavet	  en	  finanslov	  som	  er	  så	  langt	  fra	  det,	  han	  egentlig	  meldte	  ud	  i	  valgkampen.	  Så	  det	  ville	  måske	  endda	  også	  være	  en	  historie,	  hvis	  det	  var,	  ik?	  Så	  det	  er	  det	  der	  med,	  at	  det	  er	  en	  hjælp,	  men	  man	  kan	  ikke	  komme	  hen	  til	  det	  færdige	  journalistiske	  produkt	  uden	  at	  der	  kommer	  en	  journalist	  ind	  over	  og	  kuraterer	  det.	  Så	  altså,	  jeg	  vil	  ikke	  kalde	  det	  et	  journalistisk	  produkt,	  det	  herude	  (Whales	  oversigt,	  red.),	  det	  er	  noget	  kurateret	  indhold	  som	  kan	  give	  noget	  merværdi,	  men	  det	  er	  ikke	  journalistik	  i	  sig	  selv.	  Det	  er	  et	  add-­‐on	  til	  den	  journalistik,	  vi	  laver.	  
Kunne	  man	  forestille	  sig,	  der	  var	  nogen	  historier,	  der	  gemte	  sig	  på	  f.eks.	  Twitter,	  som	  man	  
ikke	  nødvendigvis	  kunne	  finde,	  hvis	  ikke	  man	  havde	  overvåget	  det?	  
Ja,	  altså	  det	  kan	  man	  sagtens.	  Fordi	  især	  med	  Facebook,	  kan	  man	  sige,	  at	  Facebook	  er	  faktisk	  ekstremt	  svært	  at	  overvåge,	  fordi	  det	  er	  algoritmebaseret.	  Så	  hvad	  der	  er	  interessant	  for	  mig	  er	  ikke	  nødvendigvis	  interessant	  for	  andre.	  Så	  det	  er	  jo	  et	  meget	  personligt	  feed,	  hvor	  der	  sagtens	  kunne	  være	  masser	  af	  historier,	  jeg	  ikke	  ville	  opdage.	  Selv	  hvis	  jeg	  likede	  alle	  politikere	  på	  Facebook,	  så	  kunne	  det	  sagtens	  være	  at	  lige	  præcis	  det,	  Kristian	  Thulesen	  Dahl	  opslag	  fik	  jeg	  ikke	  vist	  af	  Facebook,	  fordi	  jeg	  normalt	  ikke	  interagerer	  med	  ham.	  Så	  det	  ville	  jeg	  overse.	  Men	  her	  (Whale,	  red.)	  får	  jeg	  mulighed	  for	  at	  se	  det.	  Der	  er	  Twitter	  jo	  mere	  taknemmeligt	  at	  overvåge	  uden	  algoritmer,	  for	  der	  kan	  man	  bruge	  tweetdeck,	  og	  der	  får	  man	  alt	  at	  se,	  og	  man	  kan	  lave	  sine	  lister	  osv.	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Hvad	  er	  det	  for	  nogle	  historier,	  tror	  du,	  som	  man	  får	  ud	  af	  at	  overvåge	  sociale	  medier?	  
Jamen.	  Ja,	  hvad	  får	  man	  ud	  af	  det.	  Altså	  man	  finder	  i	  hvert	  fald	  ud	  af,	  hvad	  danskerne	  eller	  –	  danskerne,	  det	  er	  måske	  så	  meget	  sagt,	  men	  det	  kan	  man	  måske	  godt	  tillade	  sig	  at	  sige,	  fordi	  der	  er	  3,3-­‐3,4	  millioner	  danske	  Facebook-­‐profiler	  –	  hvad	  danskerne	  på	  Facebook	  interesserer	  sig	  for.	  Og	  det	  kan	  jo	  også	  være	  vigtigt.	  Det	  er	  også	  nogen	  gange	  et	  praj	  for	  os,	  om	  at	  jamen	  okay,	  nu	  har	  det	  tre	  dage	  i	  træk	  det	  mest	  delte	  været	  et	  eller	  andet,	  skal	  vi	  gå	  ind	  og	  undersøge	  det	  nærmere?	  Skal	  vi	  gå	  ind	  og	  bruge	  vores	  journalistiske	  værktøjer	  på	  det	  her	  til	  at	  grave	  noget	  mere	  frem?	  Til	  at	  komme	  dybere	  ned	  i	  det?	  Fordi	  det	  også	  nogle	  gange	  er	  meget	  overfladisk,	  det	  der	  sker	  på	  sociale	  medier.	  Så	  nogen	  gange,	  altså.	  Det	  vi	  f.eks.	  også	  bruger	  det	  til	  -­‐	  der	  kan	  man	  så	  sige,	  det	  kan	  Whale	  ikke,	  for	  Whale	  kan	  ikke	  overvåge	  privatpersoner.	  Men	  når	  der	  f.eks.	  er	  terrorangreb	  i	  København,	  og	  vi	  ligesom	  alle	  sammen	  har	  set	  den	  samme	  statusopdatering	  blive	  delt,	  og	  i	  det	  hele	  taget	  delt	  20.000	  gange,	  jamen	  så	  det,	  han	  har	  skrevet	  dér,	  det	  rammer	  åbenbart	  et	  eller	  andet	  hos	  folk.	  Jamen,	  så	  kunne	  det	  godt	  være	  det	  var	  interessant	  at	  ringe	  ham	  op	  og	  lave	  et	  længere	  interview	  med	  ham	  og	  få	  uddybet,	  hvad	  var	  det	  egentlig,	  du	  mente,	  da	  du	  skrev	  det	  der.	  Hvad	  tænker	  du	  om,	  at	  alle	  mennesker	  faktisk	  er	  enige	  med	  dig,	  eller	  at	  du	  har	  ramt	  det	  som	  en	  helt	  masse	  mennesker	  føler	  lige	  nu.	  Så	  på	  den	  måde	  kan	  man	  blive	  opmærksom	  på	  nogle	  historier,	  som	  man	  ellers	  ikke	  havde	  set.	  	  
Det	  lyder	  lidt	  som	  om,	  man	  har	  en	  opfattelse	  af,	  at	  hvad	  folk	  taler	  om	  på	  sociale	  medier	  er	  
den	  nye	  væsentlighed?	  
Det	  kan	  ikke	  erstatte	  væsentlighed,	  men	  det	  er	  jo,	  altså.	  Jeg	  synes	  at	  man	  skal	  tage	  seriøst,	  at	  folk	  snakker	  om	  det.	  Fordi	  selvfølgelig	  er	  der	  nogen	  ting,	  som	  altid	  vil	  være	  væsentlige,	  men	  vi	  kan	  ikke	  tvinge	  folk	  til	  at	  snakke	  om	  Syrien,	  selvom	  vi	  ville	  ønske	  det.	  Vi	  kan	  ikke	  tvinge	  dem	  til	  at	  klikke	  på	  vores	  artikler	  om	  Syrien,	  selvom	  vi	  ville	  ønske	  det,	  fordi	  det	  er	  en	  super	  væsentlig	  historie.	  Så	  det	  skal	  supplere	  hinanden	  på	  en	  eller	  anden	  måde,	  og	  jeg	  synes	  et	  eller	  andet	  sted,	  at	  det	  er	  en	  –	  men	  det	  er	  selvfølgelig	  også	  fordi,	  vi	  er	  et	  tabloid	  medie	  –	  men	  det	  der	  med,	  at	  tage	  ting,	  som	  optager	  folk,	  seriøst,	  og	  gå	  ind	  og	  undersøge	  dem	  nærmere	  og	  bruge	  vores	  journalistik	  på	  det.	  Jeg	  synes	  også,	  man	  har	  en	  ekstrem	  vigtig	  opgave	  i	  at	  dræbe	  nogle	  af	  de	  myter,	  der	  opstår	  på	  de	  sociale	  medier.	  Så	  når	  der,	  f.eks.	  sidste	  fredag	  pludselig	  kører	  en	  eller	  anden	  sms	  rundt	  om,	  et	  screenshot	  af	  en	  sms,	  rundt	  på	  Facebook,	  om	  terrorangreb	  mod	  Nørreport.	  Så	  er	  det	  da	  i	  høj	  grad	  en	  journalistisk	  opgave	  at	  gå	  ind	  og	  undersøge,	  at	  gå	  ind	  og	  ringe	  til	  politiet,	  fordi	  vi	  har	  muligheden,	  har	  i	  hørt	  om	  det	  her,	  PET?	  ”Tidligere	  chef	  for	  PET,	  er	  det	  overhovedet	  sandsynligt	  det	  her?”	  At	  få	  manet	  det	  i	  jorden,	  og	  sagt,	  hey,	  det	  her	  som	  I	  alle	  sammen	  hidser	  jer	  op	  over	  nu	  og	  snakker	  om,	  det	  passer	  altså	  ikke,	  det	  er	  en	  vandrehistorie.	  Og	  der	  kan	  man	  godt	  sige	  tidligere	  har	  det	  ikke	  været	  en	  medieopgave	  at	  beskæftige	  sig	  med,	  hvad	  der	  ikke	  er	  sandt.	  Men	  det	  bliver	  det	  jo	  let,	  når	  vandrehistorier	  –	  for	  nu	  kan	  en	  vandrehistorie	  udvikle	  sig	  i	  løbet	  af	  en	  halv	  time	  –	  så	  man	  har	  en	  eller	  anden	  form	  for	  opgave	  i	  forhold	  til	  at	  skille	  lort	  fra	  lagkage	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  på	  sociale	  medier.	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Der	  er	  vel	  også	  eksempler	  på,	  at	  man	  kører	  med	  noget,	  der	  ikke	  er	  sandt,	  fordi	  der	  er	  en	  
and,	  der	  vokser,	  ik?	  
Jo,	  der	  sker	  jo	  også.	  Det	  sker	  i	  høj	  grad.	  Og	  det	  tror	  jeg	  da	  er	  noget,	  som	  medierne	  også	  …	  nu	  er	  det	  jo	  selvfølgelig	  ikke	  lang	  tid	  siden,	  at	  der	  igen	  var	  en	  historie,	  der	  kørte	  rundt,	  som	  viste	  sig	  at	  være	  en	  and.	  Men	  jeg	  tror	  medierne	  er	  blevet	  noget	  mere	  bevidste	  om	  det,	  end	  de	  var	  for	  fem	  år	  siden,	  at	  hey,	  en	  ting	  er	  alt	  det	  dejlige,	  der	  kommer	  ud	  af	  alt	  det	  her,	  men	  vi	  har	  også	  et	  ansvar	  for	  at	  skille,	  fordi	  folk	  får	  så	  mange	  informationer,	  vi	  har	  også	  et	  ansvar	  for	  at	  skille	  det	  sande	  fra	  det	  falske.	  Og	  det	  er	  jo	  sådan	  noget,	  som	  det	  her	  også	  kan	  hjælpe	  med.	  Altså	  systematisk	  overvågning	  af	  Facebook-­‐profiler.	  Og	  så	  kan	  man	  så	  sige,	  at	  lige	  præcis	  med	  Whale	  der	  opdager	  vi	  jo	  ikke	  tingene	  med	  mindre	  de	  kommer	  op	  i	  en	  skala	  som	  er	  ret	  stor.	  Fordi	  at	  hvis	  du	  som	  privatperson	  laver	  noget,	  altså	  der	  skal	  ret	  meget	  til,	  før	  du	  kommer	  op	  i	  en	  Linse-­‐kaliber	  mht.	  interaktioner,	  så	  på	  den	  måde	  er	  det	  ikke	  sikkert,	  vi	  opdager	  alting.	  Så	  det	  hele	  er	  en	  kombination	  af	  at	  holde	  øje	  med	  sit	  eget	  feed.	  Hvis	  der	  er	  fem	  af	  mine	  venner,	  der	  deler	  det	  her,	  så	  er	  der	  måske	  også	  fem	  af	  min	  sidemands	  venner,	  osv.,	  og	  så	  lige	  pludselig	  deler	  Linse	  Kessler	  det	  også,	  og	  så	  kører	  det.	  Og	  så	  kan	  det	  godt	  være,	  det	  først	  er	  der,	  vi	  bliver	  opmærksomme	  på	  det.	  Men	  nogle	  af	  de	  her	  mennesker,	  som	  lever	  af	  at	  være	  store	  af	  sociale	  medier,	  Mascha	  Vang	  f.eks.,	  hoppede	  jo	  på	  den	  her	  kemolandting	  og	  spredte	  den	  ud	  til	  ufattelige	  mange	  mennesker.	  Og	  hun	  går	  jo	  ikke	  journalistisk	  til	  det.	  Eller	  med	  en	  tvivl	  om,	  om	  det	  her	  nu	  også	  kan	  være	  rigtigt.	  Fordi	  hun	  er	  bare	  en	  privat	  person,	  som	  tilfældigvis	  er	  blevet	  et	  medie.	  Eller	  hun	  har	  jo	  været	  dygtig	  til	  at	  brande	  sig	  selv.	  Men	  der	  er	  rigtig	  mange	  mennesker,	  der	  læser	  alt	  hvad	  hun	  skriver.	  Der	  er	  rigtig	  mange	  mennesker	  som	  besøger	  hendes	  blog.	  Der	  er	  lige	  så	  mange	  som	  der	  besøger	  formentlig	  nogle	  af	  de	  mindre	  danske	  nyhedshjemmesider.	  Så	  når	  hun	  går	  ud	  og	  skriver	  det	  som	  om	  det	  er	  sandt,	  så	  er	  der	  pludselig	  noget,	  der	  tipper.	  Fordi	  der	  er	  nogle	  enkeltpersoner,	  der	  bliver	  medier	  i	  sig	  selv,	  problemet	  er	  bare,	  at	  de	  arbejder	  jo	  ikke	  som	  medier.	  Og	  der	  har	  vi	  jo	  så	  som	  de	  andre	  store	  spillere	  på	  banen	  et	  eller	  andet	  ansvar	  for	  at	  undersøge	  de	  ting	  som	  opnår	  en	  status.	  Så	  det	  er	  jo	  alt	  sammen,	  alt	  sådan	  noget	  dataudtræk	  er	  jo	  en	  kæmpe	  hjælp,	  og	  der	  er	  masser	  af	  ting,	  vi	  aldrig	  ville	  opdage,	  hvis	  ikke	  vi	  f.eks.	  havde	  brugt	  Whale	  og	  tweetdeck	  
Hvad	  er	  det	  f.eks.	  for	  nogle	  ting?	  
Jamen,	  altså	  der	  er	  historier.	  Fordi	  der	  jo	  er	  så	  meget	  indhold	  derude.	  Så	  det	  er	  en	  måde,	  altså	  her	  hvor	  man	  sorterer	  efter	  interaktion,	  det	  er	  en	  måde	  at	  prøve	  at	  skille	  det	  gode	  fra	  det	  mindre	  gode.	  Og	  lige	  sådan,	  altså	  når	  jeg	  bruger	  tweetdeck,	  bruger	  jeg	  jo	  også	  rigtig	  meget,	  når	  der	  sker	  noget	  i	  Paris	  f.eks.,	  hvis	  vi	  sidder	  og	  følger	  hashtag	  parisattacks	  f.eks.,	  jamen,	  så	  kommer	  der	  jo,	  det	  ved	  jeg	  ikke,	  20,	  100	  tweets	  i	  sekundet,	  det	  kan	  man	  jo	  umuligt	  følge	  med	  i.	  Men	  der	  kan	  man	  jo	  også	  gå	  ind	  og	  sætte	  nogle	  filtre	  på,	  og	  sige,	  at	  man	  kun	  vil	  se	  det,	  der	  har	  fået	  50	  re-­‐tweets,	  eller	  sådan	  noget,	  fordi	  det	  er	  en	  eller	  anden	  form	  for	  førsteomgangskvalitetsstempel,	  fordi	  så	  har	  man	  i	  hvert	  fald	  sagt	  ’et	  eller	  andet,	  der	  var	  interessant’.	  Men	  det	  betyder	  jo	  ikke,	  at	  man	  så	  ikke	  derefter	  skal	  gå	  ind	  og	  bruge	  al	  det	  andet	  journalistiske,	  al	  sin	  journalistiske	  basisviden	  til	  så	  at	  verificere,	  jamen	  er	  det	  her	  så	  noget.	  Man	  kan	  ikke	  bare	  formode,	  at	  fordi	  det	  har	  fået	  50	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re-­‐tweets,	  så	  er	  det	  nok	  rigtigt	  eller	  så	  er	  det	  nok	  godt.	  Også	  hvis	  vi	  f.eks.	  leder	  efter	  billeder,	  kan	  vi	  ikke	  gå	  ud	  fra,	  at	  det	  er	  et	  rigtigt	  billede,	  der	  kommer	  derfra.	  	  Selvfølgelig	  kan	  vi	  ikke	  det.	  Så	  på	  den	  måde	  kunne	  man	  heller	  ikke	  forestille	  sig,	  at	  vi	  f.eks.	  opsatte	  en	  søgning	  her	  og	  sagde,	  nåmen	  #parisattacks	  og	  vi	  søger	  kun	  efter	  billeder,	  og	  hvis	  de	  så	  har	  50	  re-­‐tweets,	  så	  er	  det	  nok	  rigtige	  billeder,	  og	  så	  satte	  det	  ind	  på	  bt.dk	  og	  skrev	  ’herunder	  kan	  du	  se	  billeder	  fra	  angrebet	  i	  Paris’.	  Det	  ville	  vi	  aldrig	  gøre.	  Fordi	  man	  skal	  jo	  selvfølgelig	  have	  de	  der	  mellemled	  på,	  ik,	  og	  man	  skal	  have	  den	  der	  kritiske	  sans.	  Fordi	  der	  er	  rigtig	  meget	  crap	  derude.	  Der	  er	  også	  rigtig	  meget	  guld.	  Vi	  er	  så	  heldige,	  at	  vi	  har	  så	  stor	  en	  Facebookside	  efterhånden,	  at	  vi	  kan	  bruge	  den	  til	  at	  finde	  gode	  cases,	  finde	  kilder,	  der	  ved	  noget	  mere.	  Vi	  oplever	  tit,	  at	  vi	  laver	  en	  historie,	  og	  så	  er	  der	  nogen,	  der	  skriver,	  nåmen	  det	  har	  jeg	  også	  oplevet.	  Jeg	  har	  oplevet	  det,	  og	  når	  vi	  så	  tager	  kontakt	  til	  dem,	  er	  de	  fantastiske	  kilder	  som	  kan	  give	  nogle	  fantastiske	  nyhedshistorier.	  	  
Hvor	  vigtigt	  er	  det	  for	  jer	  at	  være	  i	  trit	  med	  dagsordenen	  på	  sociale	  medier?	  At	  få	  noget	  på	  
banen	  inden	  det	  for	  alvor	  bliver	  viralt?	  
Det	  er	  sådan..	  det	  behøver	  ikke	  nødvendigvis	  være	  før	  det	  for	  alvor	  bliver	  viralt.	  Men	  vi	  har	  den	  der	  ,at	  hvis	  der	  er	  rigtig	  mange,	  der	  snakker	  om	  det,	  så	  skal	  vi	  gå	  ind	  og	  snakke	  med.	  Og	  er	  der	  noget,	  der	  skal	  rettes,	  f.eks.	  misforståelser,	  eller	  skal	  vi	  liegsom	  bare	  fortælle,	  at	  her	  er	  noget	  som	  så	  mange	  mennesker	  interesserer	  sig	  for,	  det	  kunne	  du	  nok	  også	  interessere	  dig	  for,	  så	  nu	  fortæller	  vi	  dig	  den	  her	  historie.	  Det	  bruger	  vi	  en	  del	  tid	  på.	  Jeg	  plejer	  at	  sige,	  at…	  efterhånden	  bliver	  en	  rigtig	  stor	  del	  af	  folks	  hverdag	  levet	  her	  (på	  sociale	  medier,	  red.),	  og	  det	  er	  næsten	  lige	  så	  vigtig	  at	  dække	  den	  del	  af	  deres	  hverdag	  som	  den	  del	  når	  de	  sidder	  i	  bussen	  på	  vej	  hjem,	  står	  i	  kø	  nede	  i	  supermarkedet	  eller	  når	  de	  skal	  ned	  på	  borgerservice.	  Vi	  skal	  dække	  det,	  der	  foregår	  herinde,	  lige	  så	  vel	  som	  vi	  skal	  dække	  det,	  der	  forgår	  derude.	  Fordi	  folk	  bruger	  begge	  dele,	  folk	  interesserer	  sig	  for	  begge	  dele.	  Og	  en	  nærmest	  i	  endnu	  højere	  grad	  herinde	  end	  gennem	  samtaler	  nede	  i	  supermarkedet,	  bliver	  meninger	  jo	  formet	  og	  verdensopfattelser	  og	  alt	  muligt	  andet.	  Og	  det	  skal	  vi	  virkelig	  spille	  med	  på.	  	  
Det	  er	  virkelig	  en	  af	  grundene	  til,	  at	  jeg	  beskæftiger	  mig	  med	  det	  her,	  at	  jeg	  ser	  noget	  på	  
Politiken,	  som	  jeg	  har	  set	  på	  Twitter	  for	  uger	  siden,	  og	  jeg	  kan	  bare	  ikke	  forstå,	  at	  der	  ikke	  
er	  symbiose	  mellem	  de	  to	  dagsordener.	  Men	  det	  er	  ud	  fra	  en	  forventning	  om,	  at	  ting	  starter	  
på	  sociale	  medier,	  men	  det	  er	  måske	  ikke	  sikkert?	  
Nej,	  altså	  det	  er	  i	  hvert	  fald	  ikke	  altid.	  Men	  det	  sker	  jo	  tit.	  Det	  er	  jo	  også	  hele	  tiden	  det	  der	  med,	  at	  vi	  sidder	  så	  også	  kun	  så	  og	  så	  mange	  og	  holder	  øje.	  Så	  der	  kunne	  måske	  godt,	  hvis	  alle	  lige	  har	  travlt	  med	  et	  eller	  andet,	  kan	  der	  godt	  være	  noget,	  der	  går	  vores	  næse	  forbi,	  for	  der	  var	  ikke	  lige	  nogen,	  der	  kiggede	  i	  tweetdeck	  lige	  der.	  Så	  der	  hvor	  jeg	  kan	  se,	  at	  man	  virkelig	  kunne	  flytte	  sig,	  det	  var	  hvis	  man	  kunne	  sætte	  nogle	  parametre	  op	  som	  var	  bedre	  end	  re-­‐tweets	  og	  interaktioner,	  til	  hvad	  er	  det,	  der	  gør	  et	  eller	  andet	  på	  sociale	  medier	  til	  noget	  som	  er	  noget,	  vi	  skal	  beskæftige	  os	  med	  som	  journalister.	  	  Hvis	  den	  algoritme	  fandtes,	  som	  kunne	  sortere	  det,	  så	  man	  ikke	  bare	  kiggede	  på	  det	  der	  interaktionstal	  og	  så	  gik	  bagefter	  ind	  som	  menneske	  og	  sagde	  ’er	  det	  så	  noget’,	  men	  så	  man	  fik	  en	  notifikation	  eller	  et	  eller	  andet	  hver	  gang	  der	  var	  kommet	  det	  her	  tweet	  eller	  det	  her	  Facebook-­‐opslag,	  som	  lever	  op	  til	  lige	  præcis	  de	  kriterier,	  som	  vi	  har	  sat	  op,	  for	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at	  det	  måske	  er	  en	  interessant	  for	  os,	  altså	  noget,	  som	  vi	  ville	  interessere	  sig	  for.	  Så	  ville	  man	  virkelig	  være	  der,	  hvor	  det	  var	  spændende.	  
Hvis	  man	  kunne	  sende	  en	  algoritme	  gennem	  journalistuddannelsen?	  
Ja,	  præcis.	  For	  det	  er	  fandme,	  altså	  –	  hvad	  er	  det,	  der	  gør	  noget	  til	  en	  interessant	  historie	  for	  os	  som	  journalister?	  Det	  er	  eddermaneme	  svært	  at	  sætte	  på	  formel,	  sætte	  på	  algoritme.	  Men	  det	  er	  der,	  hvor	  man	  virkelig	  kunne	  rykke	  noget.	  For	  ellers	  er	  vi	  jo	  ude	  i	  det	  der	  med,	  at	  vi	  er	  jo	  kun	  så	  og	  så	  mange	  mennesker	  og	  så	  og	  så	  mange	  øjne	  på	  det.	  Så	  hvis	  alle	  lige	  var	  til	  frokost,	  ligesom	  det	  skete	  for	  Politiken,	  og	  så	  opdager	  de	  det	  først	  en	  uge	  senere,	  og	  så	  er	  det	  sådan	  ’ej,	  hvorfor	  så	  vi	  det	  ikke	  lige	  der,	  hvor	  det	  kom	  ud	  og	  det	  var	  fedt’,	  ik?	  Men	  der	  er	  også	  masser	  af	  ting,	  hvor	  det	  bliver	  først	  interessant	  for	  os	  i	  kraft	  af,	  at	  det	  interesserer	  en	  masse	  almindelige	  danskere.	  Altså	  det	  er	  ikke	  nødvendigvis	  interessant	  lige	  med	  det	  samme,	  bare	  fordi	  det	  eksisterer,	  men	  det	  er	  det,	  at	  der	  er	  så	  mange	  mennesker,	  der	  interesserer	  sig	  for	  det,	  der	  kan	  gøre,	  at	  det	  bliver	  interessant	  for	  os.	  
Det	  synes	  jeg	  er	  en	  interessant	  pointe,	  for	  f.eks.	  Dataminr,	  som	  er	  en	  virksomhed	  i	  New	  
York,	  der	  hævder,	  at	  de	  vidste,	  at	  Osama	  Bin	  Laden	  var	  død,	  før	  alle	  andre.	  Der	  var	  det	  jo	  
12	  tweets,	  eller	  sådan	  noget,	  der	  skulle	  til	  det	  rigtige	  sted,	  før	  de	  kunne	  se	  et	  mønster,	  og	  så	  
kunne	  de	  kalde	  den	  12	  minutter	  før	  medierne.	  F.eks.,	  ik.	  Altså	  der	  er	  vel	  bare	  også	  et	  eller	  
andet	  med,	  at	  når	  det	  er	  de	  rigtige…	  
Ja,	  det	  er	  klart.	  Hvis	  man	  meget	  sofistikeret	  kan	  sætte	  op	  overvågning	  af	  bestemte	  profiler	  og	  sådan	  noget,	  og	  når	  de	  så,	  altså.	  Hvis	  de	  så,	  hvis	  det	  er	  noget	  bestemt	  indhold	  der	  er	  i	  deres	  sociale	  opdateringer,	  at	  så	  kunne	  man	  udlede	  et	  eller	  andet.	  Hvad	  sagde	  du	  de	  hed?	  
Dataminr.	  De	  er	  super	  cool.	  De	  laver	  noget	  meget	  algoritmisk	  overvågning.	  Det	  er	  mere	  
interessant,	  synes	  jeg,	  at	  hvornår	  er	  det	  væsentligt?	  Det	  skal	  have	  en	  vis	  bundfælden	  i	  
samfundet,	  men	  hvis	  man	  nu	  brugte	  det	  som	  reel	  kilde	  eller	  spion	  eller	  muldvarp,	  hvis	  der	  
nu	  var	  nogen,	  der	  snakkede	  om	  noget	  som	  ikke	  interesserede	  særligt	  mange,	  og	  derfor	  ikke	  
var	  væsentligt	  i	  en	  større	  optik,	  men	  bare	  kunne	  give	  et	  input	  til	  et	  eller	  andet,	  som	  man	  
blev	  nysgerrig	  på.	  Ligesom	  hende,	  der	  i	  Folketingssalen	  tænkte	  over,	  at	  Birte	  Rønn	  sagde	  et	  
eller	  andet	  med,	  at	  jeg	  har	  besindet	  mig	  (sagen	  om	  de	  statsløse	  palæstinensere,	  red.).	  Hvis	  
man	  nu	  tweetede	  det,	  så	  var	  det	  ikke	  nødvendigvis	  noget,	  en	  algoritme	  kunne	  fange,	  men	  
nogen	  kunne	  blive	  nysgerrige	  og	  støve	  noget	  større	  op.	  
Ja,	  og	  det	  er	  jo	  også	  det	  som,	  jeg	  ved	  ikke	  om	  du	  kender	  Benjamin	  Elberth,	  han	  snakker	  meget	  om	  det	  der	  med	  hvordan	  partierne	  bruger	  fodsoldater	  til	  at	  styre	  pressen	  på	  sociale	  medier,	  sådan	  at	  når	  Lars	  Løkke	  siger	  et	  eller	  andet	  i	  folketingssalen,	  så	  er	  der	  en	  der	  ligner	  en	  tilfældig	  tømrer	  eller	  et	  eller	  andet	  fra	  Jylland,	  men	  i	  virkeligheden	  er	  han	  medlem	  af	  Socialdemokraterne,	  som	  så	  tweeter	  et	  link	  til	  en	  artikel	  fra	  fire	  år	  siden,	  hvor	  Løkke	  siger	  det	  modsatte.	  Jamen	  så	  er	  det	  jo	  rigtigt,	  det	  er	  jo	  sådan	  set	  Socialdemokraterne,	  der	  har	  fodrer	  den	  historie	  ind	  til	  pressen.	  Men	  det	  er	  jo	  stadigvæk	  en	  væsentlig	  historie,	  at	  Løkke	  har	  ændret	  mening,	  det	  er	  bare	  ikke	  sikkert,	  at	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journalisterne	  havde	  opdaget	  det	  selv.	  Og	  der	  kan	  man	  også	  sige,	  altså	  han	  mener	  jo	  så,	  at	  der	  er	  nogen	  ting	  som	  nu	  bliver	  taget	  op	  af	  journalister,	  som	  ikke	  før	  ville	  være	  blevet	  taget	  op.	  Altså	  hvis	  en	  spindoktor	  havde	  ringet	  op	  og	  sagt	  hey,	  du	  ved	  godt	  at	  det	  her	  Løkke	  lige	  sagde,	  der	  sagde	  han	  præcist	  noget	  andet	  for	  fire	  år	  siden,	  jeg	  kan	  lige	  sende	  dig	  linket	  til	  artiklen.	  	  Og	  der	  vil	  jeg	  sige,	  at	  hvis	  der	  var	  en	  spindoktor	  der	  havde	  ringet	  til	  en	  Christiansborg-­‐journalist	  og	  sagt	  det,	  var	  den	  historie	  selvfølgelig	  også	  blevet	  skrevet,	  så	  lige	  i	  det	  her	  tilfælde	  gør	  det	  sig	  ikke	  gældende.	  Men	  han	  mener	  at	  der	  er	  nogen	  historier	  nu,	  som	  en	  spindoktor	  ikke	  ville	  kunne	  sælge	  til	  en	  journalist,	  men	  fordi	  de	  opstår	  på	  de	  sociale	  medier,	  så	  skriver	  journalisten	  den.	  Og	  det	  kan	  der	  godt	  nogen	  gange	  være	  noget	  om,	  fordi	  vi	  jagter	  den	  der	  ’nåmen	  det	  er	  det,	  de	  almindelige	  danskere	  snakker	  om’,	  men	  hvis	  alle	  dem	  der	  ligner	  almindelige	  danskere	  på	  Twitter	  er	  fodsoldater	  for	  socialdemokraterne,	  så	  bliver	  det	  jo	  farligt.	  
Det	  synes	  jeg	  da	  også	  er	  lidt	  frækt	  at	  gøre?	  
Ja,	  men	  det	  er	  de	  ret	  åbne	  med.	  Eller	  ej	  jeg	  ved	  ikke	  om	  de	  ville	  sige,	  de	  var	  åbne,	  det	  er	  sådan	  en	  offentlig	  hemmelighed,	  eller	  i	  kredse.	  Men	  han	  er	  også	  meget	  kritisk	  over,	  at	  tv-­‐stationer	  f.eks.	  bringer	  tweets	  under	  debatter,	  fordi	  det	  kan	  være	  med	  til	  at	  flytte,	  hvad	  det	  er	  folk	  snakker	  om.	  Og	  at	  man	  bringer	  tweets	  som	  om	  at	  det	  her	  er	  den	  almindelige	  Hr.	  og	  Fru	  Danmark,	  der	  sidder	  hjemme	  i	  stuen	  og	  tweeter	  med,	  og	  så	  viser	  det	  sig,	  at	  de	  her	  personer	  jo	  overhovedet	  ikke	  er	  almindelige	  Hr.	  og	  Fru	  Danmark,	  de	  har	  masser	  af	  politiske	  interesser	  på	  spil,	  er	  medlemmer	  af	  partier.	  Og	  det	  er	  jo	  rigtigt	  nok,	  der	  er	  et	  eller	  andet	  i	  det	  her	  med,	  at	  vi	  er	  så	  ivrige	  efter	  at	  integrere	  de	  sociale	  medier	  i	  det	  vi	  laver,	  fordi	  vi	  kan	  se,	  at	  folk	  bruger	  meget	  tid	  på	  det,	  og	  vi	  synes	  det	  er	  vigtigt	  og	  sådan	  noget.	  Men	  nogen	  gange	  bliver	  det	  jo	  også	  farligt,	  fordi	  …	  vi	  vil	  gerne	  have	  de	  tweets	  på	  med	  det	  samme	  på	  skærmen,	  men	  burde	  vi	  ikke	  have	  tid	  til	  at	  lave	  den	  her	  google-­‐søgning,	  nå,	  ham	  her	  han	  er	  medlem	  af	  venstre	  i	  Frederikssund,	  så	  kan	  det	  godt	  være,	  vi	  ikke	  lige	  skal	  bruge	  hans	  tweet,	  og	  ellers	  skal	  vi	  varedeklarere	  det	  anderledes	  ,	  så	  kan	  vi	  ikke	  bare	  sælge	  det	  som	  almindelig	  Hr.	  og	  Fru	  Danmark	  tweet,	  så	  er	  det	  pludselig	  en	  partisoldats	  tweet,	  og	  så	  er	  det	  pludselig	  noget	  andet.	  Og	  det	  er	  også	  det,	  man	  kan	  kunne	  sige	  kunne	  være	  farligt,	  hvis	  man	  havde	  sådan	  et	  tweet	  her	  liggende	  på	  hashtag	  dkpol.	  Der	  kan	  man	  sige,	  der	  er	  sport	  lidt	  mere	  tilforladeligt,	  ik.	  Og	  kendtes	  Instagram-­‐billeder	  er	  også	  mere	  tilforladeligt.	  Men	  hvis	  man	  går	  over	  i	  politik	  f.eks.	  og	  vil	  fremlægge	  det	  som	  at	  her	  skriver	  den	  almindelige	  dansker	  om	  politik,	  så	  skal	  man	  være	  lidt	  mere	  forsigtig.	  
Så	  man	  ikke	  får	  bias,	  tænker	  du?	  
Ja,	  så	  man	  ikke	  får	  solgt	  det	  som…	  problemet	  er	  bare,	  at	  hvis	  mange	  af	  dem	  ikke	  er	  almindelige	  mennesker.	  
Spændende.	  
Der	  er	  sådan	  en	  eller	  anden…	  
Noget	  med	  objektivitet,	  måske.	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Ja.	  
Er	  det	  dit	  indtryk,	  at	  …	  der	  ville	  måske	  være	  en	  fordom	  om,	  at	  samtalen	  på	  sociale	  medier	  
er	  mindre	  substantiel	  og	  mere	  letbenet.	  Er	  det	  dit	  indtryk	  også?	  Kommer	  der	  kuriøse	  
historier	  ud	  af	  det,	  eller	  kan	  man	  også	  lave	  noget	  med	  ben	  at	  gå	  på?	  
Altså	  der	  kommer	  helt	  klart	  kuriøse	  historier	  ud	  af	  det.	  Det	  er	  svært	  at	  fornægte.	  Fordi	  det	  ligger	  i	  essensen	  af	  sociale	  medier,	  at	  ...	  folk	  er	  der	  jo,	  fordi	  de	  har	  lyst	  og	  ikke	  fordi	  det	  er	  en	  pligt.	  Så	  meget	  af	  det,	  der	  ville	  blive	  noget,	  vi	  taler	  om,	  ville	  være	  noget	  folk	  deler	  af	  lyst,	  ik’.	  Men	  der	  kommer	  også	  masser	  af	  historier	  ud	  af	  det	  som	  har	  mere	  tyngde.	  At	  se	  Kristian	  Thulesen	  Dahls	  Facebookvæk	  efter	  den	  finanslov	  er	  jo	  en	  god	  løftestang	  for	  at	  løfte	  historien,	  at	  DF-­‐vælgerne	  vender	  ham	  ryggen.	  Så	  kan	  man	  supplere	  det	  op	  med	  en	  Gallup-­‐undersøgelse,	  ringe	  rundt	  til	  et	  repræsentativt	  udsnit	  som	  stemte	  DF	  til	  valget	  og	  spørge,	  hvad	  synes	  du	  om	  det,	  og	  så	  ville	  det	  formentlig	  bakke	  det	  billede	  op.	  Men	  det	  er	  jo	  en	  måde	  at	  blive	  pejlet	  i	  retning	  af,	  at	  hov	  her	  kunne	  godt	  ligge	  en	  historie.	  
Lavede	  I	  den	  historie?	  
Ja,	  det	  gjorde	  vi.	  Jeg	  tror	  måske	  ikke,	  vi	  underbyggede	  med	  en	  Gallup-­‐måling,	  det	  gjorde	  vi	  nok	  ikke.	  Men	  så	  bygger	  vi	  på,	  så	  ringede	  vi	  til	  politiske	  eksperter	  og	  spørger,	  hvad	  det	  er	  for	  nogle	  konkrete	  ting,	  han	  har	  lovet	  i	  valgkampen,	  som	  han	  nu	  løber	  fra.	  Og	  hvad	  er	  det	  for	  nogle	  mekanismer	  der	  går	  i	  gang	  nu	  blandt	  vælgerne.	  Men	  det	  kan	  også	  være	  det	  nogen	  gange,	  at	  jamen	  f.eks.	  for	  noget	  tid	  siden	  var	  der	  en	  gruppe	  jordemødre	  der	  gik	  sammen	  og	  lavede	  en	  viral	  video,	  en	  YouTube-­‐video,	  hvor	  de	  var	  anonyme	  og	  fortalte	  om	  
Ja,	  den	  med	  deres	  fødder	  ik?	  
Ja,	  den	  hed	  noget	  med	  i	  en	  jordemoders	  sko.	  Det	  var	  rigtig	  godt	  lavet,	  og	  det	  er	  da	  også	  rigtigt	  nok,	  at	  det	  er	  et	  nyt	  greb	  for	  at	  komme	  i	  medierne,	  at	  lave	  noget	  som	  har	  det	  potentiale,	  ik?	  Men	  samtidig	  er	  det	  også,	  altså,	  det	  er	  jo	  en	  god	  historie	  for	  medierne,	  om	  hvordan	  jordemødrene	  tager	  imod	  at	  regeringen	  har	  fjernet	  det	  her,	  og	  det	  er	  et	  opråb	  for	  dem	  om	  at	  de	  kan	  ikke	  presses	  mere.	  Og	  når	  vi	  deler	  den	  historie	  i	  første	  omgang	  med	  jordemødrenes	  opråb,	  så	  kommer	  derpå	  vores	  Facebookside	  kommentarer	  fra	  førstegangsfødende	  som	  skal	  føde	  om	  halvanden	  måned,	  som	  er	  helt	  vildt	  nervøse	  og	  bekymrede	  fordi	  alt	  det	  man	  hører.	  Det	  er	  jo	  en	  fantastisk	  casehistorie	  til	  at	  udbygge	  de	  menneskelige	  konsekvenser	  af	  det	  som	  regeringen	  har	  siddet	  inde	  på	  borgen	  og	  besluttet,	  det	  der	  med	  at	  vi	  skal	  fjerne	  det	  her.	  Her	  er	  der	  en	  helt	  konkret	  førstegangsfødende	  som	  hører,	  hvad	  jordemødrene	  siger	  til	  det,	  og	  som	  faktisk	  er	  helt	  vildt	  nervøs	  over	  at	  skulle	  ind	  og	  føde	  sit	  første	  barn,	  fordi	  hun	  hører	  historier	  om,	  hvordan	  der	  ikke	  var	  nogen,	  der	  kunne	  hjælpe,	  før	  man	  var	  udvidet	  ni	  cm	  og	  hvad	  ved	  jeg.	  Altså.	  Så	  jeg	  synes	  begge	  dele.	  Altså	  der	  kommer	  også	  masser	  af…	  og	  den	  case	  havde	  vi	  måske	  aldrig	  fundet,	  hvis	  ikke	  det	  var	  fordi	  vi	  havde	  Facebook.	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Tror	  du	  man	  havde	  lavet	  historien	  om,	  at	  de	  havde	  fået	  fjernet	  deres	  øremærkede	  midler	  i	  
det	  hele	  taget,	  hvis	  ikke	  de	  selv	  havde	  råbt	  op?	  
Måske	  ikke.	  Men	  sådan	  har	  det	  i	  høj	  grad	  egentlig	  altid	  været.	  Altså	  muligheden	  for	  at	  komme	  i	  medierne	  har	  jo	  altid	  for	  alle	  mulige	  interessegrupper	  handlet	  om,	  hvor	  god	  man	  var	  til	  at	  organisere	  sig.	  Altså	  det	  er	  jo,	  i	  hvert	  fald	  når	  man	  snakker	  om	  partskilder	  og	  sådan	  noget.	  Altså	  det	  tror	  jeg	  vi	  ville,	  fordi	  der	  har	  været	  ret	  meget	  fokus	  på	  det	  beløb	  som	  blev	  sat	  af	  og	  siden	  blev	  fjernet.	  Og	  hvis	  jordemødrene	  på	  en	  gammeldags	  måde	  havde	  ringet	  ind	  til	  os	  og	  sagt,	  at	  vi	  har	  nu	  50	  anonyme	  fortællinger	  om,	  hvordan	  det	  har	  været	  at	  være	  jordemoder	  med	  dårlige	  historier	  om	  arbejdsvilkår,	  så	  ville	  vi	  jo	  også	  have	  skrevet	  den	  historie.	  Så	  det	  er	  jo	  egentlig	  bare	  et	  nyt	  visuelt	  virkemiddel	  for	  dem.	  Det	  er	  et	  stærkere	  virkemiddel	  at	  lave	  en	  video	  hvor	  man	  filmer	  sine	  fødder,	  end	  at	  skrive	  en	  pressemeddelelse.	  Så	  det	  er	  en	  ny	  måde	  at	  gøre	  det	  på,	  men	  jeg	  tror	  helt	  sikkert,	  at	  havde	  de	  brugt	  en	  gammeldags	  facon	  og	  skrevet	  en	  pressemeddelelse	  med	  en	  kontaktperson,	  så	  havde	  vi	  også	  ringet	  og	  så	  havde	  vi	  også	  skrevet	  den	  historie.	  	  Nu	  får	  vi	  bare	  muligheden	  for	  oven	  i	  købet	  at	  bygge	  et	  almindeligt	  menneske	  på.	  Men	  så	  igen,	  så	  skal	  vi	  også	  undersøge,	  om	  hun	  så	  ikke	  er	  framet	  af	  dem.	  Så	  snu	  tror	  jeg	  måske	  ikke,	  at	  de	  er,	  det	  er	  jo	  bare	  en	  græsrodsgruppe,	  som	  nærmest	  bare	  er	  dukket	  op	  af	  det	  her.	  
Men	  jeg	  synes	  det	  er	  sjovt,	  det	  der	  med,	  at	  man	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  skal	  have	  ørenlyd	  i	  
befolkningen	  for	  at	  blive	  hørt	  af	  medierne.	  Altså	  det	  må	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  være	  at	  
vende	  det	  hele	  180	  grader,	  fordi	  altid	  ville	  det	  jo	  være	  medierne	  der	  katalyserede	  samtalen,	  
og	  nu	  siger	  du	  i	  hvert	  fald	  også,	  at	  det	  er	  et	  parameter	  for	  at	  komme	  i	  medierne?	  
Ja,	  altså	  det	  går	  i	  hvert	  fald	  begge	  veje.	  Det	  er	  helt	  klart	  blevet	  mere	  sådan,	  at	  det	  er	  en	  tovejs-­‐kommunikation.	  Det	  er	  ikke	  længere	  sådan,	  at	  det	  første	  du	  skal	  gøre	  er	  at	  overbevise	  medierne,	  og	  så	  kommer	  du	  ud	  til	  befolkningen.	  Nu	  kan	  du	  gå	  udenom	  og	  komme	  ud	  til	  befolkningen,	  og	  så	  fatter	  medierne	  interesse	  for	  det,	  og	  så	  går	  det	  den	  vej.	  Og	  det	  er	  jo	  det,	  der	  er	  sket,	  med	  at	  vi	  allesammen	  har	  en	  platform	  nu.	  Det	  er	  jo	  det	  der	  er	  sket,	  med	  at	  for	  at	  vi	  alle	  kan	  udsende	  nyheder	  og	  historier	  til	  folk,	  behøver	  man	  ikke	  have	  en	  radiofrekvens	  eller	  en	  tv-­‐frekvens	  eller	  en	  trykt	  presse.	  At	  alle	  nu	  kan	  starte	  en	  blog	  eller	  en	  Facebookside	  og	  så	  bare	  give	  den	  gas.	  Det	  er	  jo	  også	  det,	  der	  er	  det	  farlige,	  for	  hvordan	  skiller	  man	  så	  skidt	  fra	  kanel?	  De	  bedste	  der	  lykkedes	  med	  at	  få	  sin	  egen	  platform,	  Mascha	  Vang,	  f.eks.,	  er	  næsten	  et	  medie	  i	  sig	  selv,	  men	  arbejder	  ikke	  på	  den	  måde.	  
Men	  I	  opfatter	  det	  ikke	  som	  en	  form	  for	  konkurrence	  på	  den	  måde?	  
Altså	  det	  er	  klart	  en	  konkurrence	  om	  folks	  tid.	  Vores	  forhold	  til	  Facebook	  er	  jo	  også	  et	  had/kærlighedsforhold	  på	  den	  måde.	  	  Fordi	  vi	  er	  jo	  rigtig	  glade	  for	  alt	  det,	  vi	  kan	  med	  Facebook,	  hold	  kæft	  vi	  får	  mange	  besøgene	  fra	  Facebook,	  ik’.	  Vi	  har	  en	  kæmpestor	  Facebook-­‐side,	  vi	  finder	  kilder	  den	  vej	  og	  alt	  muligt	  andet.	  Men	  vi	  ved	  jo	  også	  godt,	  at	  hvis	  Facebook	  ikke	  insisterede,	  så	  ville	  der	  højst	  sandsynligt	  være	  flere,	  der	  skrev	  www.bt.dk	  i	  sin	  browser	  som	  det	  første	  om	  morgenen,	  der	  ville	  højst	  sandsynligt	  være	  flere,	  der	  brugte	  vores	  app	  som	  det	  første	  om	  morgenen	  istedet	  for	  at	  bruge	  Facebook-­‐appen.	  Så	  det	  er	  en	  kamp	  om	  folks	  tid.	  Hvor	  Facebook	  bare	  er	  en	  kæmpe	  spiller,	  sociale	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medier	  i	  det	  hele	  taget,	  og	  vi	  kæmper	  jo	  med	  dem	  om	  at	  få	  folk	  til	  at	  bruge	  deres	  tid	  hos	  os	  i	  stedet	  for.	  Så	  det	  er	  jo	  sådan	  et	  had/kærlighed.	  Vi	  får	  en	  masse	  fra	  dem,	  men	  vi	  taber	  virkelig	  også	  meget.	  Vi	  kan	  jo	  se	  hvordan,	  det	  har	  alle	  medier	  kunnet	  se	  over	  de	  sidste	  fem	  år,	  hvordan	  den	  direkte	  trafik	  til	  vores	  websites	  bliver	  mindre	  og	  mindre,	  og	  hvordan	  den	  sociale	  trafik	  stiger	  og	  stiger.	  Fordi	  de	  klikker	  på	  artikler,	  deres	  venner	  har	  delt,	  og	  så	  føler	  de,	  at	  de	  har	  fået	  dækkes	  deres	  nyhedsbehov.	  Det	  er	  helt	  klart,	  at	  der	  er	  sket	  det,	  at	  vi	  ejer	  ikke	  længere	  retten	  til	  at	  bestemme	  altid,	  hvad	  der	  er	  interessant.	  Og	  hvad	  der	  er	  væsentligt.	  Og	  hvad	  der	  er	  vigtigt.	  Og	  der	  synes	  jeg	  sådan	  set	  det	  klæder	  os,	  at	  vi	  går	  ind	  og	  siger,	  nå	  okay,	  men	  hvis	  I	  er	  så	  mange	  mennesker	  derude,	  der	  synes	  at	  det	  her	  er	  vigtigt	  for	  jer	  og	  interessant,	  så	  er	  det	  et	  hint	  til	  os	  om,	  at	  vi	  bør	  lave	  noget	  journalistik	  på	  det	  her.	  
Og	  der	  hæfter	  jeg	  mig	  ved,	  at	  du	  siger	  lave	  journalistik	  på	  det.	  Så	  det	  er	  ikke	  journalistik,	  
det	  der	  er	  derude?	  User-­‐generated	  indhold.	  
Nej,	  det	  mener	  jeg	  ikke	  det	  er.	  Jeg	  tror	  ikke	  ret	  meget	  på	  user	  generated	  content	  og	  crowdfunding	  og	  sådan	  noget,	  ikke	  i	  sin	  rene	  form.	  Det	  skal	  være	  helt	  vildt	  styret	  for	  at	  det	  virker.	  
Okay,	  så	  man	  kan	  ikke	  sige,	  at	  det	  er	  den	  nye	  borgerjournalistik,	  og	  det	  er	  os	  andre,	  der	  er	  
elitære?	  I	  forhold	  til,	  at	  det,	  de	  taler	  om,	  for	  så	  vidt	  bare	  er	  input.	  	  
Det	  er	  input	  til	  det.	  Men	  det	  er	  ikke	  mere	  end	  det.	  Altså.	  Jeg	  synes	  ikke,	  det	  kan	  erstatte.	  Og	  jeg	  synes	  det	  er	  enormt	  farligt,	  hvis	  vi	  går	  hen	  imod,	  at	  folk	  de	  kun	  går	  på	  Facebook,	  og	  i	  hvert	  fald	  at	  de	  så	  ikke	  har	  nogen	  form	  for	  kildekritik	  over	  for	  at	  det	  de	  ser	  er	  et	  medie	  som	  os	  f.eks.,	  eller	  at	  det	  er	  postet	  af	  en	  privatperson	  med	  en	  anonym	  profil.	  Hvis	  ikke	  de	  laver	  den	  skelnen,	  og	  det	  er	  jo	  det	  vi	  ser,	  når	  der	  begynder	  at	  køre	  vandrehistorier.	  Der	  kørte	  også	  en	  omkring	  uge	  37,	  der	  var	  enormt	  meget	  fokus	  på	  flygtninge	  og	  den	  første	  store	  bølge	  kom,	  der	  kørte	  gennem	  en	  uge	  en	  vandrehistorie	  på	  Facebook	  om	  nogle	  flygtninge,	  der	  havde	  overfaldet	  en	  gravid	  kvinde	  på	  Scandlines-­‐færgen	  og	  sparket	  hende	  i	  maven	  og	  sådan	  noget.	  Og	  det	  var	  løgn	  fra	  ende	  til	  anden,	  sat	  i	  søen	  af..	  ja,	  vi	  fandt	  aldrig	  ud	  af,	  hvem	  der	  havde	  startet	  det.	  Men	  vi	  kunne	  se,	  hvordan	  det	  blev	  postet,	  folk	  tippede	  os	  om	  det,	  skrev	  til	  os	  i	  privatbeskeder.	  Og	  der	  er	  det	  fandme	  vores	  forbandede	  opgave	  at	  gå	  ind	  og	  finde	  ud	  af,	  er	  det	  her	  sandt,	  for	  hvis	  det	  er	  sandt	  er	  det	  selvfølgelig	  også	  en	  væsentlig	  nyhedshistorie.	  Men	  hvis	  det	  er	  falsk	  er	  det	  super	  vigtigt	  at	  gå	  ind	  og	  få	  lullet	  sådan	  nogle	  ting	  ned,	  fordi	  det	  fordrejer	  jo	  billedet.	  Og	  hvis	  folk	  ser	  den	  statusopdatering	  og	  tænker,	  nå	  men	  det	  er	  jo	  sandt,	  et	  er	  jo	  sådan,	  det	  er,	  og	  tillægger	  det	  ligeså	  meget	  værdi	  som	  hvad	  de	  læser	  i	  en	  artikel	  på	  et	  mediesite,	  eller	  hører	  i	  tv-­‐avisen,	  altså	  det	  er	  jo	  farligt.	  Fordi	  det	  er	  ikke	  behandlet	  journalistisk.	  Og	  det	  var	  sådan	  set	  løgn	  fra	  ende	  til	  anden.	  En	  ting	  er,	  at	  det	  ikke	  er	  behandlet	  journalistisk,	  der	  er	  også	  mange	  gange	  hvor	  man	  kan	  se	  at	  folk	  viderebringer	  noget,	  der	  i	  princippet	  er	  injurier.	  De	  har	  ikke	  den	  der	  ’hey,	  vi	  skal	  høre	  modparten’,	  altså	  det	  der,	  som	  vi	  har	  på	  rygraden.	  Sådan	  tænker	  folk	  ikke.	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Ja.	  Helt	  klart.	  Jeg	  synes	  der	  er	  brug	  for	  masser	  af	  journalister,	  nærmest	  flere	  end	  før,	  for	  nu	  skal	  vi	  ikke	  kun	  dække	  virkeligheden,	  nu	  skal	  vi	  også	  dække	  det	  her.	  Der	  er	  i	  virkeligheden	  to	  baner	  nu,	  som	  vi	  gerne	  skulle	  kunne	  dække	  af,	  og	  lave	  relevant	  journalistik	  om	  begge	  dele.	  Selvfølgelig	  er	  der	  meget	  af	  det,	  som	  foregår	  her,	  der	  er	  hentet	  ude	  i	  virkeligheden.	  Men	  nogen	  gange,	  så	  det	  man	  snakker	  om	  her,	  er	  også	  bare	  noget,	  som	  kun	  eksisterer	  her	  (på	  sociale	  medier,	  red.).	  
Det	  er	  i	  hvert	  fald	  også	  min	  tese,	  og	  det	  er	  derfor,	  man	  skal	  lytte	  til	  det.	  Det	  er	  så	  
spørgsmålet	  om	  hvor	  meget.	  
Man	  skal	  i	  hvert	  fald	  have	  en	  kritisk	  sans.	  Og	  det	  er	  også	  derfor…	  der	  er	  der	  så	  også	  nogen	  gange,	  at	  den	  der	  ærgrelse	  med	  at	  man	  så	  går	  videre	  med	  nogen	  historier	  som	  viser	  sig	  ikke	  at	  være	  rigtige.	  Og	  det	  er	  jo	  fordi,	  at	  man	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  tillægger	  det	  mindre	  betydning	  at	  fakta-­‐tjekke	  historier	  herfra	  end	  derudefra	  stadigvæk,	  fordi	  vi	  journalistisk	  er	  i	  en	  brydningstid	  på	  en	  eller	  anden	  måde.	  Så	  vi	  skal	  også	  lige	  finde	  ud	  af	  alt	  det	  her,	  og	  hvor	  meget	  værdi	  skal	  vi	  tillægge	  det	  i	  forhold	  til	  hvor	  meget	  værdi	  vi	  skal	  tillægge	  i	  at	  dække	  alle	  tirsdagsspørgetimer	  med	  Lars	  Løkke	  Rasmussen.	  Altså	  jeg	  vil	  sige,	  det	  er	  sgu	  da	  mere	  vigtigt,	  at	  vi	  får	  fakta-­‐tjekket	  sådan	  en	  vandrehistorie,	  som	  virkelig	  kan	  flytte	  folks	  holdninger,	  herovre,	  end	  at	  vi	  minutiøst	  står	  hver	  tirsdag	  til	  pressemøder	  og	  hører,	  hvad	  de	  andre	  partiledere	  spørger	  statsministeren	  om.	  Tit	  er	  der	  jo	  ingen	  journalistisk	  historie	  i	  det.	  Men	  der	  er	  vi	  jo	  bare	  ikke	  som	  branche.	  Som	  branche	  er	  vi	  indgroet	  i	  en	  masse	  faste	  vaner,	  og	  alt	  sådan	  noget,	  og	  det	  er	  jo	  heller	  ikke	  fordi,	  vi	  skal	  holde	  op	  med	  at	  dække	  politik	  på	  borgen	  og	  kun	  følge	  med	  i,	  hvad	  de	  skriver	  på	  deres	  Facebookprofil,	  det	  ville	  jo	  også	  være	  giftigt,	  ik’.	  Det	  er	  bare	  det	  med	  at	  finde	  samspillet	  og	  finde	  ud	  af,	  hvor	  vægten	  skal	  ligge	  mest	  i	  det.	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